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Jezik oglasov: analiza izbranih poljskih in slovaških televizijskih oglasov 
 
Magistrska naloga je nastala z namenom analizirati jezik izbranih poljskih in slovaških 
televizijskih oglasov. Cilj naloge je bil raziskati, v kolikšni meri ter na kakšen način oglaševalci 
pri tvorjenju oglasnih besedil in oglasnih sloganov posegajo na področje jezikoslovja. Na 
podlagi teoretičnih predpostavk smo analizirali izbrane poljske in slovaške televizijske oglase. 
Magistrsko delo je sestavljeno iz teoretičnega in praktičnega dela. V prvem delu so, poleg 
splošnega vpogleda v televizijski oglas, predstavljene glavne funkcije televizijskega oglasnega 
sporočila, iztočnice za pisanje dobrega oglasnega besedila, slovnično-skladenjska tipologija 
oglasnega slogana ter tipologija jezikovnih značilnosti oglasnih besedil glede na fonetično, 
morfološko, sintaktično, leksikološko ter stilistično ravnino. 
V praktičnem delu naloge smo na podlagi teoretičnega dela analizirali izbrane poljske in 
slovaške televizijske oglase, ki smo jih razdelili na štiri tematske sklope. Vsak oglas je 
predstavljen s tremi tabelami. V prvi tabeli je zapisan govorjeni del oglasa ter slogan, v drugi 
tabeli je predstavljena jezikovno-formalna analiza oglasa, tretja tabela pa zajema analizo oglasa 
z vidika posamezne jezikovne ravnine. 
Na osnovi analize smo prišli do zaključka, da imajo pri ustvarjanju televizijskega oglasnega 
besedila bistveno vlogo vse jezikovne ravnine, ki skupaj tvorijo smiselno celoto. Dominantni 
sta predvsem fonetična in morfološka ravnina, ki tvorcu oglasa omogočata, da se z besedilom 
poigra na kar najbolj izviren način. 
 











Language of advertisements: analysis of selected Polish and Slovak television 
advertisements 
 
The master thesis is aimed to analyse the language of selected Polish and Slovak television 
advertisements. The goal of the thesis was to examine to what extent and in what manner 
advertisers in creation of advertising texts and advertising slogans use a field of linguistics. On 
a basis of theoretical hypothesis, we analysed selected Polish and Slovak television 
advertisements.  
The master thesis consists of the theoretical and the practical part. In the first one is provided 
general insight into the topic of television advertisement. Furthermore, it presents major 
functions of television advertising messages, cues for writing well composed advertising texts, 
grammatically-syntactic typology of advertising slogan, as well as a typology of linguistic 
characteristics of advertising texts with regard to their phonetic, morphological, syntactic, 
lexicologic and stylistic level. 
In the practical part of the master thesis we used the theoretical background to analyse selected 
Polish and Slovak television advertisements, which were divided into four thematic groups. 
Each advertisement is presented by three tables. The first table contains a spoken part of an 
advertisement and a slogan, the second one provides a formal language analysis of the 
advertisement, while the third one brings the analysis of the advertisement from a viewpoint of 
individual levels of language. 
Analytical process allowed us to come to a conclusion that, in creation of television advertising 
text, a crucial role is played by all levels of language which are combined to form a sensible 
whole. Mainly prevail phonetic and morphological levels which enable the creator of the 
advertisement to play with words as originally as possible. 
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Oglaševanje je pomemben in neizogiben sestavni del sodobne družbe ter predmet mnogih 
psiholoških, socioloških, jezikoslovnih ter drugih znanstvenih raziskav. Gre za specifičen 
komunikacijski proces, ki je usmerjen na konkretno ciljno skupino, njegov namen pa je 
povzročiti spremembe na potrošniški ravni ali v družbeni vzgoji. Namen oglasa je v prvi fazi 
pritegniti pozornost, kar pa lahko dosežemo le z dobro oblikovanim oglasom in besedilom. Pot 
od ideje do končnega uspeha zahteva ne le konkretno analizo potrošnikovih potreb, temveč tudi 
iskanje novih in kreativnih oblik, zagotovo pa tudi nekaj ustvarjalnega talenta ter navdiha za 
pisanje prepričljivih besedil. 
Televizijsko oglaševanje predstavlja v sodobnem času neizogibno pot do poslovnega uspeha. 
Zaradi vizualnega in avditivnega posredovanja oglasnega sporočila na oglaševalskem trgu 
predstavlja resno konkurenco. Ker gre tako za avdio kot tudi za video medij, svojo prednost 
izkorišča s povezavo verbalnih in neverbalnih oglaševalskih prijemov. Lahko rečemo, da gre 
za umetnost sporočanja, ki se začne in zaključi pri iskanju in izbiri pravih besed, vendar pa je 
kljub temu ključnega pomena tudi vloga nejezikovnih elementov. Šele kombinacija dobro 
zasnovanega oglasa ter oblikovanje oglasnega besedila doseže želeni učinek. Gre tako rekoč za 
mojstrsko ustvarjanje, ki povezuje iskanje dobre jezikovne inovacije ter težnjo k neklišejskosti. 
Pričujoča magistrska naloga predstavlja podroben vpogled v jezik oglaševanja. Glavna 
smernica je bila predstaviti podzavestno moč besed v oglasnih besedilih ter podrobno analizo s 
stališča vseh petih jezikovnih ravnin. Na podlagi šestih iztočnic je opisano, kakšno je idealno 
oglasno besedilo in na kaj vse mora biti pozoren tvorec oglasnega besedila. Pri tipologiji 
jezikovnih značilnosti oglasnih besedil glede na jezikovne ravnine so predstavljeni tisti 
elementi vsake jezikovne ravnine, ki so neizogiben del pri ustvarjanju televizijskega oglasa. 
Naloga oriše pot tvorca oglasnega besedila skozi vse jezikoslovne veje – od intonacije v 
oglasnem besedilu, slovničnih kategorij, skladenjskih posebnosti ter stavčne strukture pa vse 
do izbire leksike in uporabe jezikovnega stila. 
V empiričnemu delu raziskave je na osnovi teoretičnega dela predstavljena analiza izbranih 
poljskih in slovaških televizijskih oglasov. Oglasi so razdeljeni v štiri tematske sklope, čemur 
v nadaljevanju sledi podrobna analiza s stališča petih jezikovnih ravnin. Na podlagi osmih 
analiziranih oglasov so v končnem delu naloge predstavljeni rezultati naše analize, ki razkrivajo 
najpogostejše jezikovne oglaševalske trike. 
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2 TEORETIČNI DEL 
2.1 REKLAMA ALI OGLAŠEVANJE? 
Reklama se nahaja povsod okoli nas in postala je neizogiben del našega življenja. V današnjem 
času imajo mediji na naše življenje zelo velik vpliv, s pomočjo česar reklama uspešno opravlja 
svoje poslanstvo tako v tiskani kot tudi internetni ter televizijski podobi. Slovenski etimološki 
slovar na spletnem jezikovnem portalu Fran navaja, da beseda »reklama« izvira iz latinskega 
poimenovanja »reclāma«, kar pomeni ‛glasno ugovarjanje, glasno vpitje’. Beseda je sestavljena 
iz prefiksa re-, ki označuje ‛ponovno, spet, znova in znova’ ter besede »clāmāre«, ki 
pomeni ‛vpiti’. Kaj pa v praksi pravzaprav razumemo pod pojmom reklama in zakaj se vse 
pogosteje srečujemo s terminoma oglas in oglaševanje in ne reklama? 
Definicije so raznolike. Po mnenju Bogusława Kwarciaka (1997: 12) je oglas neke vrste 
sredstvo, čigar naloga je povečati povpraševanje, natančneje – pospešiti prodajo določenega 
produkta. Analiza te preproste definicije pa vendarle kaže, da so oglasi še mnogo več kot le to. 
Ali nas zares vsi oglasi »silijo« k nakupu določenega produkta? Ne vedno. Večkrat nas oglasi 
vzpodbujajo, da bi prenehali z uporabo določenih izdelkov, torej je njihov namen zmanjšati 
povpraševanje. Najpogostejši primer so kampanje proti kajenju ter prekomernemu pitju 
alkohola, velikokrat pa nas želijo tudi opozoriti, da bi jedli bolj zdravo. Kot vidimo, ne gre 
vedno le za pospeševanje prodaje. Kwarciak (1997: 12) je definicijo še bolj zožil. Oglaševanje 
razume kot rezultat seštevka informacije ter prepričevanja. Po eni strani je njegova naloga 
prinesti novo informacijo, nas nekaj naučiti, po drugi strani pa nas zapeljati in ravno s to 
informacijo prepričati, da je dani izdelek boljši od drugega.1 
Emira Premrov (2016: 4), ki se je v doktorski disertaciji ukvarjala z vplivom jezikoslovnih 
dražljajev televizijskih oglasov na čustveno odzivanje, navaja, da se pojavlja vse večji odklon 
od besede »reklama«, češ da ima po mnenju ekonomistov, slabšalni prizvok, da vsiljivo 
predstavlja ponujen izdelek in je zato neprimeren izraz. V oglaševalskih krogih sta se tako 
uveljavila termina »oglas« in »oglaševanje«, z njuno definicijo pa se danes ukvarjajo ne le 
številni jezikoslovci, ampak tudi mnogi drugi raziskovalci, kot so ekonomisti, psihologi, 
sociologi, komunikologi, od katerih vsak išče svojo razlago.  
                                                 
1 Ta in vsi naslednji prevedeni citati ter povzetki iz poljščine ter slovaščine v tej magistrski 
nalogi so moji avtorski prevodi. 
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V magistrski nalogi sta od te točke dalje namesto besede reklama uporabljena izraza »oglas« in 
»oglaševanje«.                                                                    
»Oglaševanje je vsaka plačana oblika neosebnega predstavljanja zamisli, izdelkov in storitev, 
ki jo plača znani naročnik. Je javni način sporočanja. Z oglaševanjem dosežemo veliko število 
geografsko razpršenih porabnikov.« (Habjanič, Ušaj Hvalič, 2003: 104) Gre torej za dejavnost, 
s katero uporabnike seznanimo s svojim izdelkom oz. storitvijo. Korošec (2005: 16) oglas 
razume sledeče: »Oglas je od oglaševalca naročeno in snovalcu plačano jezikovno ali 
nejezikovno sporočilo oziroma njuna kombinacija, ki informira o oglaševanem predmetu, 
storitvi ipd. [...].« Jančič (1999: 957) pojem oglaševanja pojasnjuje kot predmet kritike in 
izpostavlja njegovo »manipulativno« plat: »Oglaševanje je pogosto vsiljena komunikacija. Kot 
tako je stalen predmet kritike, ki je še zlasti intenzivna v drugi polovici dvajsetega stoletja. 
Kritiki najdejo skupni imenovalec v prepričanju, da je treba to obliko množičnega 
komuniciranja venomer preverjati skozi optiko njene moralne neoporečnosti in jo ustrezno 
omejevati. V nasprotnem primeru lahko njen »manipulativni aparat« povzroči nedopustne 
posledice v delovanju družbe.« Pojavlja se torej mnogo definicij in s tem mnogo različnih, 
nasprotujočih si mnenj. »Ti nihajo od sovraštva do oglaševanja, polnega puhlic o njegovi 
samoumevni škodljivosti, pa do nekritičnega navdušenja nad vsem, kar ima značilnosti 
oglaševalskega žanra.« (Jančič, Žabkar, 2013: 5) Svojo trditev utemeljujejo s tem, da sta oba 
pogleda na oglaševanje dokaj skrajna in obema primanjkuje nekega splošnega znanja o 
oglaševanju ter o tem, kako oglaševanje sploh deluje. 
Oglaševanje je danes ena izmed najmočnejših industrij. Oglasi nas obdajajo na vsakem koraku 
– med sprehodom, med gledanjem televizije, poslušanjem radia ali pa med branjem časopisa. 
So skorajda neizogibni in od nas je odvisno, v kakšni meri bodo vplivali na nas. Njihovo skrito 
moč pa uvidimo šele med nakupovanjem, ko z osuplostjo spoznamo, da poznamo mnoge 
oglaševalske slogane in še sami ne vemo, kje smo jih slišali oziroma prebrali.  
2.2 TELEVIZIJA IN TELEVIZIJSKI OGLAS 
Televizija je avdiovizualni medij – po eni strani pretvarja videosignal v sliko na zaslonu, po 
drugi pa avdiosignal v zvok iz zvočnika. V sodobni družbi televizija velja za najbolj priljubljen 
medij, ki ponuja celo paleto zabavnih programov. Lahko rečemo, da je, tako kot oglas, postala 
nepogrešljiv del našega življenja. Budzyński (1999: 119) jo je označil za medij, ki ima na 
prejemnike največji vpliv. Danes je televizijski oglas že vstopil v svet tako javne kot tudi 
zasebne televizije in postal neločljiv del televizijskih prenosov. 
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Z razvojem televizije se je razvilo tudi oglaševanje in danes velja televizija za zelo 
pomembnega posrednika oglasnih sporočil, ki na nas neprestano »prežijo«. Mediji predstavljajo 
danes enega izmed najmodernejših trendov, ki priteguje pozornost številnih raziskovalcev – 
pedagogov, psihologov, kulturologov, novinarjev ipd. (Sisková, 2011: 352).  Habjanič in Ušaj 
Hvalič (2003: 108) pravita, da je »televizijski oglas zgodba, ki ima svoje sporočilo in svoj način 
pripovedovanja.« Budzyński (1999: 119) ga primerja s tiskanimi in radijskimi oglasi ter ob tem 
ugotavlja, da je vpliv na prejemnika, v primeru združenja slike in zvoka, večji za kar 60 %. 
Napredna tehnologija danes poskrbi za tehnično dodelana in vizualno res privlačna oglasna 
sporočila. Eden največjih oglaševalcev, David Ogilvy, je o televizijskem oglaševanju povedal 
naslednje: »Sedaj vem, da moraš na televiziji uporabiti slike, da povejo zgodbe; kar pokažeš, je 
bolj pomembno kot, kar poveš.« (Huntley 1992, cit. po Tomov, 2011: 15)  
2.2.1 Vpogled v zgodovino televizijskega oglaševanja 
Sporno je prepričanje, da se je oglaševanje začelo z razvojem kapitalizma. Njegovi začetki 
namreč segajo dlje v zgodovino. Raziskave kažejo, da je prisotno že od samih začetkov 
civilizacije (Jančič, 2013: 34). S pojavom televizijskih oglasov v 20. stoletju je oglaševanje z 
drugih virov močno izgubilo zanimanje. Slika in zvok sta takoj preplavila televizijske zaslone 
in si pridobila t. i. monopol, ki je oglaševanje na prostem potisnil ob rob. Prvi televizijski oglas 
je bil predvajan 1. julija 1941 ob 14:29 v Združenih državah Amerike. Lahko rečemo, da so od 
takrat naprej televizijski oglasi postopoma postali del našega vsakdana. 
Devetdeseta leta so za Poljake pomenila veliko družbeno-politično spremembo in s tem je tudi 
oglaševanje doživelo svoj razcvet, ki v času PRL-ja2 te možnosti ni imelo. Za neke vrste prvi 
poljski oglas nekateri štejejo posnetek Poljske filmske kronike3 o letečih krožnikih iz leta 1956 
(FAKT24, 2014). Brindzová (2016: 25) je v svojem diplomskem delu obravnavala med drugim 
tudi razvoj slovaških televizijskih oglasov. Njihova zgodovina sega v leto 1957, ko je bil 
predvajan prvi oglas na še takratnem Češkoslovaškem. Navaja, da so bili priljubljeni predvsem 
oglasi, kjer je bilo besedilo podano v obliki pesmi.  
                                                 
2 Polska Rzeczpospolita Ludowa (Ljudska republika Poljska). 
3 Polska Kronika Filmowa. 
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2.2.2 Prednosti in pomanjkljivosti televizijskih oglasov 
Televizijske oglase kombinacijo slike in zvoka postavlja v ospredje in ji daje ogromno prednost 
pred drugimi vrstami oglasov. Seveda pa ima tudi televizijski oglas svoje pomanjkljivosti. Oba 
pola sta predstavljena v tabeli 1. 
 
Tabela 1: Prednosti in pomanjkljivosti televizijskega oglasa 
TELEVIZIJSKI OGLAS 
PREDNOSTI POMANJKLJIVOSTI 
 Časovna determinacija 
(možnost časovne omejitve oglasov na čas, 
ko je gledanost najvišja) 
 Čustvena manipulacija 
(hkratno učinkovanje na več čutil – sluh, vid)  
 Dostopnost širši množici 
(učinkovito dosega množično javnost ter 
ciljno skupino) 
 Učinek »ena na ena« 
(potrošniki ga dojemajo bolj osebno, kot 
druge tipe oglasov)  
 Visoki stroški 
(stroški povezani z ustvarjanjem oglasnega 
spota ter njegovega oddajanja) 
 Možnost preklapljanja med programi 
(možnost preklopitve na drug program ob 
začetku predvajanja oglasov) 
 Časovna omejitev predvajanja 
 Težji doseg ciljne skupine 
 Prenasičenost 
(več zaporednih krajših oglasov zmanjšuje 
gledalčevo pozornost) 
 
Vir: Prirejeno po Vysekalová in Mikeš, v: Polakevičová, 2012: 350. 
2.2.3 Funkcije televizijskega oglasnega sporočila 
Televizijsko oglasno sporočilo je razdeljeno na štiri faze, pri čemer vsaka vpliva na drugo sfero 
človeške psihe. Model AIDA predstavlja eno izmed najstarejših formul tvorjenja oglasnih 
sporočil, ki jo je leta 1898 ustvaril E. St. Elmo Lewis za potrebe osebne prodaje, šele nato se je 
začela uporabljati v oglaševalski praksi. Namen tega modela je bil aktivirati potrošnika, da bi 





 A – (5 sekund): attention/pozornost, 
 I – (10 sekund): interest/zanimanje, 
 D – (10 sekund): desire/želja, 
 A – (5 sekund): action/aktivnost. 
V prvi fazi je najprej potrebno pridobiti potrošnikovo pozornost, kar pa ni preprosta naloga. 
Kako nekoga prepričati, da bo opazil ravno ta oglas? Morda največkrat niti ne opazimo, da v 
oglasih nastopajo filmske zvezde, ki oglašujejo določen izdelek, njihova naloga pa je pritegniti 
našo pozornost. Ko avtorju oglasa to uspe, je njegova naloga, da v nas vzbudi zanimanje za ta 
produkt in nas prepriča, da je ravno ta izdelek boljši od vseh, ki smo jih uporabljali pred tem. 
Fazi vzbuditve zanimanja sledi potrošnikova želja po nakupu tega izdelka, kar pa vodi do 
naslednje faze – nakupa oglaševanega produkta. Da bi model uspešno izpolnil nalogo, si morajo 
faze neprekinjeno slediti v omenjenem vrstnem redu (Kozłowska, 2001: 25–26). 
2.3 OGLAŠEVANJE KOT VRSTA SPOROČANJA 
Oglaševanje lahko opredelimo tudi kot tip sporočanja, saj nas na prav poseben način informira 
o določenem produktu. Beseda »advertere« izhaja iz latinščine in pomeni »pozornost usmeriti 
k nečemu (prodajalcu, obrtniku, blagu, nakupu)« (Jančič, 2013: 36). Gre za dejavnost, kjer se 
določeno oglasno besedilo naslovi na ciljno publiko, ob tem pa se ne sme pozabiti na vse zgoraj 
naštete komponente znanega modela AIDA.  
Zelo pomembno je torej, na kakšen način oglas predstavi izdelek. Glede na to lahko trdimo, da 
je način sporočanja pri oglaševanju bistvenega pomena, saj gre za neke vrste umetnost 
sporočanja, ki pa jo oglasno besedilo doseže šele z uporabo in povezavo ustreznih besed ter 
drugih jezikovnih inovacij. Ko nas je oglasno besedilo uspešno nagovorilo, lahko rečemo, da 
je opravilo svojo nalogo. Ta umetnost sporočanja pa se skriva v pravi izbiri besed. Osnovni 
sestavni del vsakega besedila predstavljajo besede in ravno sposobnost dobre izbire besed ter 
oblikovanja zanimivega oglasnega sporočila naredi dani oglas unikaten. Večji del magistrske 
naloge je posvečen prav jeziku oglaševanja, zato bomo pred samo jezikovno interpretacijo 
pojasnili še osnovni pojem komuniciranja ter predstavili udeležence v oglasnem 
komunikacijskem procesu. 
Komunikacija je »medosebna izmenjava informacij, sporazumevanje s pomočjo različnih 
sredstev, oblik in na različne načine – navadno z določenim namenom. « (Horňák, 2010: 9) 
Tanja Kamin (2013: 104) razume ta pojem kot »proces izmenjave in kroženja sporočil: misli, 
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idej, informacij med ljudmi. […] poteka v kakršnikoli interakciji na različnih ravneh: bodisi 
znotraj posameznika, bodisi medosebno, bodisi na množični ravni.« Beseda izhaja iz latinskega 
commūnicāre, ki pomeni ‛sporočiti, posvetovati se’, to pa je izpeljano iz lat. commūnis 
‛skupen’. Izhodiščni pomen je  torej ‛delati tako, da je (informacija, mnenje) skupno’. Jerzy 
Bralczyk (2004: 15) vidi specifiko oglasnih sporočil predvsem v njihovi žanrski pestrosti, zato 
jih označuje kot posebno vrsto komunikacije, po drugi strani pa navaja, da se lahko že skrajno 
približajo drugim žanrom, npr. umetniškim ali pa pogovornim besedilom. 
2.3.1 Komunikacijski model oglasnih besedil 
Ko govorimo o oglaševanju, govorimo o komunikaciji med tvorcem oglasnega sporočila ter 
prejemnikom. Osnovni komunikacijski model je sestavljen iz šestih členov, kjer ima vsak svojo 
funkcijo. Omenjeni model, ki ga je natančneje opisal že Roman Jakobson, je v nekoliko 
preoblikovani podobi predstavljen tudi na spodnji shemi:  






Vir: Prirejeno po Stabej, 1991: 171. 
Na podlagi predstavljenega komunikacijskega procesa lahko razložimo tudi vlogo oglasa. V 
prvo fazo so ključni trije členi. Prvi člen je naročnik, ki želi predstaviti svoj izdelek, zato 
ustvarjalcu (drugi člen) naroči izdelavo oglasa. Tretji člen je sporočevalec, ki ga predstavlja 
oglasni spot. Če želimo, da je sporočilo uspešno, mora biti vpeto v nek kontekst in naslovniku 
predstavljeno v njemu znanem jeziku. Sporočilo je torej s sporazumevalnimi signali, preko 
prenosnika (v primeru televizijskih oglasov je to televizija), posredovano naslovniku, ta pa jih 
nato na podlagi poznavanja jezikovnega koda interpretira. Da je tok informacij uspešen, mora 
med njima obstajati stik, ki jima komunikacijo sploh omogoča. Korošec (2000, cit. po Šuster, 























toka, da je to javno in množično sporočanje ter da tvorec oglasnega sporočila ne razpolaga s 
povratno informacijo.  
2.3.2 Apelativna funkcija oglasnega besedila 
Besedilne vloge so izpeljane iz Jakobsonovega sporočanjskega modela, piše Hudej (2001: 206). 
Besedilo opravlja različno vlogo glede na to, kateri izmed dejavnikov sporočanjskega modela 
je v njem poudarjen. V zvezi s tem so lahko izpostavljeni različni členi komunikacijskega 
modela in glede na to, kateri člen je prevladujoč, imajo besedila različne funkcije. Avtorica 
izpostavlja naslednje: 
a) tvorec: razodeva svoja čustva, mišljenje in vrednote (izrazna funkcija); 
b) naslovnik: besedilo je usmerjeno v spreminjanje njegovih vrednot, čustev ali 
mišljenja (vplivanjska funkcija); 
c) prenosnik: vzpostavitev stika med tvorcem in naslovnikom (govornostikovna 
funkcija); 
d) besedilo: poudarek na njegovi estetski plati (lepotna funkcija); 
e) kod: jezik kot jezikovni prenos (metajezikovna funkcija); 
f) vsebina: osrednji predmet besedilnega sveta (predstavitvena funkcija). 
Bralczyk (2004: 48) trdi, da ima oglasno besedilo več funkcij. Našteva informacijsko funkcijo 
(besedilo nas o nečem informira), estetsko (oglaševalec skuša besedilo oblikovati tako, da nam 
bo všeč), fatično (omogoča stik s prejemnikom) ter ekspresivno (izraža avtorjev odnos do 
oglaševanega produkta). Pravi, da je v besedilu prisotnih še mnogo drugih funkcij, vsem pa je 
skupno to, da so podrejene eni, glavni funkciji, imenovani konativna oziroma apelativna. To je 
t. i. vplivanjska funkcija, kot jo imenuje Hudej (2001). 
Vopálenská (2009: 36) apel razume kot poziv, nagovor oziroma impulz. Naloga apelativne 
funkcije v besedilu pa je vplivati na stališča, mnenje in vrednote prejemnika do te mere, da 
izdelek v njem vzbudi zanimanje. Besedila z apelativno funkcijo se velikokrat poslužujejo rabe 
velelnika, saj ta najbolj neposredno vpliva na prejemnika. Gre torej za poziv k dejavnosti. Za 
boljše razumevanje si poglejmo primer, ki ga navaja avtorica: »Robme veci lepšie« (sl. Delajmo 
stvari bolje). »Delajmo« – poziv k spremembi. Kaj pa pravzaprav pomeni bolje, se sprašuje 
avtorica. Bolje kot do sedaj? Iz tega sledi, da smo stvari do tega trenutka delali slabo. Ta poziv 
torej vpliva na našo psiho, prikliče v nas negotovost, zmanjšuje našo samozavest, hkrati pa nas 
motivira, da bi delali bolje. 
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2.4 JEZIK OGLAŠEVANJA 
Jezik oglaševanja je predmet raziskovanja številnih jezikoslovcev, psihologov, sociologov. Na 
temo vloge oglaševalskega jezika je danes napisanih mnogo knjig, raziskav in drugih jezikovnih 
analiz, ki se razlikujejo glede na posameznikov pristop in njegovo razumevanje vloge jezika v 
oglaševanju. Med poljskimi jezikoslovci zagotovo izstopa delo Bralczyka Język na sprzedaż, v 
katerem se je avtor res temeljito posvetil jezikovni problematiki oglasov, ob tem pa predstavil 
tiste najpogostejše jezikovne manipulacije. Velja omeniti tudi slovaška jezikoslovca, člana 
Katedre za tržno komuniciranje v Bratislavi, Pavla Horňáka ter Evo Vopálensko, ki sta izdala 
kar nekaj skupnih zbornikov na temo oglasov in tržnega komuniciranja.  
Besedila ne delajo zanimivega samo same besede, temveč tudi način govora ter oseba, ki nam 
to sporoča, poleg tega pa so tukaj še razna druga izrazna sredstva, kot na primer barva, glasba, 
tipografija ter strukturna podoba oglasov. Zakaj se torej v oglasih za otroke velikokrat 
pojavljajo znane otroške pesmi, literarni liki ali pa živali, ki govorijo? Eno je namreč sestaviti 
zanimivo besedilo, drugo pa njegova inovativna predstavitev. V nadaljevanju nas je zanimalo 
predvsem prvo, in sicer področje jezikoslovja – podzavestna moč besed ter jezikovna 
manipulacija z oglasnimi slogani.  
2.4.1 Moč besed 
Jerzy Bralczyk (2004: 60–76) se je z besedami v oglaševanju ukvarjal zelo podrobno, zato je 
naslednje poglavje v večini povzeto po njegovem poglavju »Słowa« iz knjige Język na sprzedaż 
(2004).  
 Stilno zaznamovane in nezaznamovane besede 
Pri primerjavi stilno nezaznamovanih (npr. govoriti) in zaznamovanih besed (npr. čvekati) 
lahko vidimo, da večji vtis vsekakor naredijo slednje, saj nosijo v sebi še neko emocionalno 
noto. Nezaznamovane besede so nevtralne, izbiramo jih avtomatsko in spontano. Pri izbiri 
besed v oglasnih besedilih pa je naš izbor vse prej kot spontan. O zaznamovanih besedah lahko 
povemo, da delujejo na nas kot neke vrste impulz, saj se njihove moči ne zavedamo vedno in 





 Večpomenske besede 
V primeru večpomenskih besed skuša sporočevalec doseči nekaj več in na takšne jezikovne 
trike se tako zlahka ujamemo. Poglejmo si poljski primer »Twoja kolej«. Beseda »twoja« ima 
enak pomen v poljščini in slovenščini, torej zaimek »tvoja«, »kolej« pa ima v poljščini več 
pomenov: 1. označuje pot s tirnicami za promet s tirničnimi vozili – železnica, 2. označuje 
podjetje, ki se ukvarja s prometom s tirničnimi vozili, 3. izraža mesto v zaporedju na katerem 
je nekdo (biti na vrsti za plačilo). »Twoja kolej« prvotno označuje seveda vlake InterCity, hkrati 
pa je to poziv k reakciji – »ti« si na vrsti, da izbiraš, izberi InterCity. Poglejmo si še slovaški 
primer rabe večpomenske besede v oglasu »Vychutnaj svojho kozla« (sl. okusi svojega kozla), 
kjer beseda »kozel« ne označuje le češkega piva, ampak ima tudi erotično konotacijo. V oglasni 
industriji je erotika sicer zakonsko omejena, kar pa še ne pomeni, da se njeni elementi ne 
pojavljajo. Predstavljena je v skriti, simbolični podobi, z rabo večpomenskosti kot v zgornjem 
primeru (Vopálenská, 2009: 93).  
 Vpliv na čutila 
Televizijski oglasi najbolj vplivajo na čutili vid in sluh. Oglasna sporočila največkrat spremlja 
sladek, mehek, nežen ter tih oziroma manj tih glas. To pa še ne pomeni, da ne moremo do neke 
mere aktivirati tudi ostalih treh čutil: dotika, vonja ter okusa. Pridevniki tipa »gladek«, 
»mehek«, »lahek« ter s tem povezani samostalniki posredno vplivajo na naše čutilo dotika, saj 
si ob tem, ko jih slišimo, lahko predstavljamo npr. »mehke roke«. Podobno je s pridevniki 
»okusen«, »sladek« in »osvežujoč« ali pa »dišeč« ter »aromatičen«. Njihov pomen lahko še 
potenciramo, ko združimo skupaj več takšnih izrazov: »mehek dotik nežnosti« ali pa »naravna 
lepota gladke kože«. Zanimiva je pri tem tudi raba sinestezije, torej prenosa občutkov enega 
čutila na drugega, kar izzove še večjo pozornost, npr. »ostre barve«, »topel glas« ali pa »sladek 
vonj«. V besedilu, ki oglašuje kavo, se namesto vprašanja, »ali čutiš to aromo?«, srečamo z 
vprašanjem, »ali vidiš to aromo?«. Takšno močno aromo je torej moč videti. 
 Nikalnice 
Nikalnice so največkrat uporabljene namesto presežniške oblike pridevnika: »noben detergent 
ne očisti bolje« namesto »ta detergent čisti najbolje«. Na splošno lahko trdimo, da imajo na 
prejemnika sicer večji vpliv pozitivne besede kot negativne. Če imamo na izbiro, »nisem 
pozabil« ali pa »spomnim se«, je bolje izbrati drugo možnost, saj je nikalnica marsikdaj lahko 
razumljena narobe in prejemniku pošlje napačne signale, tako da lahko besedilu zmanjša 
efektivnost. Nikalnic nima nihče rad, proti njim imamo celo določene predsodke, ki pa izvirajo 
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že iz našega otroštva, ko smo bili večkrat opozorjeni, česa se ne sme. Iz tega torej sledi, da je 
bolje izbrati tiste pozitivne besede. 
 Nepogrešljive besede 
Bralczyk (2004: 69) piše, da so pridevniki tipa »dober« in »lep« preveč preprosti, banalni in 
zaradi tega celo nezaželeni. Pridevnik »velik« je pogosto zamenjan s pridevnikom »ogromen«, 
želja po sladkarijah pa je največkrat »neustavljiva« in ne le »velika«. Besede, brez katerih ne 
more obstajati skoraj nobeno oglasno sporočilo, so »odličen«, »fantastičen«, »neprimerljiv«, 
»čudovit«. Bralczyk (2004: 66) navaja še zelo priljubljeni besedi »možnost« in »priložnost«. 
Na nas delujeta zelo intenzivno, izzoveta našo čustveno plat, saj »možnosti« vendarle ne smemo 
spregledati, »priložnosti« pa tudi ne zamuditi. Medtem ko nas te besede spodbujajo, druge 
zmanjšujejo našo napetost. Mirnejši smo, če slišimo besedo »garancija« ali pa »dokaz« oziroma 
»zaupanje«. Naše zaupanje pa se prav tako poveča ob besedah »sistem« in »formula«, saj le-ti 
dajeta občutek strokovnosti in verodostojnosti. Od nekdaj smo govorili, da je »to bilo 
»resnično« tako« in ta beseda se je prijela tudi pri oglaševalcih, ki jim bomo zaradi tega lažje 
verjeli, njena naloga pa je zmanjševanje naših dvomov (»Izdelek je »res« vrhunske 
kakovosti!«). 
Pri oglaševanju je treba ohranjati strpnost do drugih blagovnih znamk. Kako potemtakem svoj 
izdelek opisati kot najboljši, če pa ga ne smemo primerjati z drugimi? Da bi se oglaševalci temu 
ognili, se poslužujejo izrazov, kot so »zmagovalec«, »prvak«, »šampion«, »številka ena«, 
»neprimerljiv« ter »najboljši« ali pa primerjave tipa »od običajnega pralnega praška«.  
Edinstvene se počutimo ob besedah »vse«, »povsod«, »vedno«, »vsi«, »vsak« ali pa »nič«, 
»nikjer«, »nikoli«, »nihče«, »nobeden«. Boljše je tisto, ki deluje dlje časa (vedno) ter na različni 
mestih (povsod) – »všeč je ljudem po vsem svetu«, »vedno čisto in sveže«. Najboljše je 
vsekakor tisto, ki je zasnovano prav zame oziroma tisto, kar imajo vsi. To zadnje zelo dobro 
učinkuje predvsem pri otrocih, zato se pojavljajo oglasi kot npr.: »Vsi žvečijo žvečilke Dino«.  
Oglasi kličejo po izrazih, kot so »udobje«, »izvrstnost«, »luksuz«. Vse pogosteje se pojavljajo 
tudi bolj intimni izrazi tipa »ljubezen«, »ljubim«, »obožujem«, »poželenje«, ki postanejo ob 
rabi ustreznega glasu bolj erotično obarvane. V takih primerih v oglasnih spotih največkrat 
nastopajo lepe mladenke in oglasni slogan lahko razumemo celo dvoumno, kot v že omenjenem 
primeru zgoraj (»Vychutnaj svojho kozla« – sl. okusi svojega kozla). 
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2.4.2 Oglasno besedilo 
Mistrík (1997: 272) pojasnjuje, da izraz »besedilo« oziroma »tekst« izvira iz latinščine, kjer 
»textere« pomeni »tkati« oziroma »plesti«, »textum« pa »stkano« oziroma »spleteno«. Danes 
obstaja že zelo veliko različnih definicij. Izraz lahko razumemo v ožjem smislu kot jezikovne 
elemente besedila ali pa širše, ko poleg tega upoštevamo še ostale zunajjezikovne dejavnike.   
»V oglaševalskem komunikacijskem procesu je sporočilo oglas, tega pa v komunikološki teoriji 
obravnavamo kot tekst (skupek jezikovnih in nejezikovnih sestavin). […] Zato pravimo, da je 
oglas strukturiran tekst; v njem ni ničesar po naključju. Vizualni in jezikovni elementi, ki so 
vključeni v sporočilo, nastopajo kot natančno izbrani znaki oziroma kodi za prenos pomena.« 
(Kamin, 2013: 109) Tvrdoň (1999: 25) oglasno besedilo opredeljuje kot osnovni element 
oglasa. Je premišljeno oblikovanje besed ter povedi, s katerimi tvorimo nove ideje, torej oglasno 
vsebino. »Reklamna besedila večinoma niso grajena po ustaljenem besedilnem vzorcu. 
Nasprotno: značilno je zavestno odstopanje od vzorcev. Ustvarjalec želi zbuditi pozornost prav 
z oblikovanjem besedila. To je lahko urejeno, lahko pa zbuja vtis neurejenosti ali nametanosti 
besed.« (Humar, 2000: 320) Informacije, ki jih prinaša oglasno sporočilo, so urejene tako, da 
pritegnejo prejemnikovo pozornost, v njem izzovejo čustva ter ga navdihnejo za nakup danega 
izdelka. Vsaka nova jezikovna inovacija se v oglasnih besedilih lahko pojavi le enkrat, 
izjemoma nekajkrat, saj v nasprotnem primeru postane kliše (Vopálenská, 2009: 34–36). 
Posamezni jezikovni elementi imajo torej različen vpliv na prejemnika, in sicer glede na to, 
kako pogosto se pojavljajo v besedilih. Vloga takšnih jezikovnih elementov, s katerimi so 
besedila prenasičena, se posledično močno zmanjša. Ponavljajoči se izrazi in stavki v besedilih 
pomenijo za oglas nič drugega kot »smrt«, pravi avtorica. Takšna besedila pa označuje kot 
»klišejska« (Vopálenská, 2009: 104–105). 
Oglasi so pod nenehnim vplivom družbenih, političnih in ekonomskih sprememb, zato lahko 
njihov karakter označimo za spremenljiv ter prilagodljiv. Iz tega torej sledi, da je jezik oglasov 
pester, raznolik, predvsem pa inovativen in sposoben ustvarjanja novih poimenovanj. Kakšno 
pa je dobro oglasno sporočilo? Pritegniti mora našo pozornost, poleg tega pa mora biti nujno 
tudi enostavno za zapomniti. Bistvenega pomena sta prav tako izvirnost in nevsakdanjost, ne 
smemo pa pozabiti na razumljivost, preprostost in kratkost. Vse našteto naj bi nas na atraktiven 
način seznanilo o značilnostih danega izdelka. Bralczyk (2004: 37) poleg naštetih značilnosti 
našteva še šest iztočnic, predstavljenih v nadaljevanju, po katerih bi moralo biti ustvarjeno 
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vsako dobro oglasno besedilo oziroma slogan. To so atraktivnost besedila, sugestivnost, 
razumljivost, zapomnljivost, jedrnatost ter izvirnost. 
2.4.2.1  Atraktivnost 
Za atraktivno Bralczyk (2004: 38) šteje to, »kar pritegne našo pozornost, ne pa odvrne«. Ko je 
govora o oglasnih besedilih, je želja po izstopanju velika, zato raba vulgarizmov ali pa žaljivk 
čisto nič ne preseneča. Bolj jezikovno privlačni so oglasi, pri katerih si dejansko podobo lahko 
ustvarimo v naši glavi, pravi (npr. občutek olajšanja ali pa varnosti). Nasprotno – besedilo, ki 
opisuje neka nepredstavljiva dejstva, nas sicer lahko spodbuja k razmišljanju, vendar bo ostalo 
bolj kot ne le pri tem in ne bo v nas vzbudilo večjega zanimanja. Pri stavku »Potrebno je 
povečati gradbeno dejavnost« si je veliko težje predstavljati konkretno podobo kot pa pri stavku 
»Gradimo več hiš«. Bolj privlačno je torej to, kar je konkretno in ne abstraktno. Ustvarjalci 
oglasnih besedil se velikokrat poslužujejo tudi citatov iz znanih pesmi, saj te oglas nekoliko 
preoblikujejo in tako nastane slogan, ki ga bo prejemnik v prvi vrsti prepoznal, nato pa ga bo 
najverjetneje še navdušil oz. presenetil. 
Privlačno je tudi to, kar nam je blizu, kar si dejansko želimo slišati. V oglasnih besedilih našo 
pozornost pritegnejo besede, ki so na tak ali drugačen način povezane z našim življenjem. 
Besede, ki nam dajejo občutek, da pripadamo izbrani skupini oziroma da oglasno besedilo 
nagovarja prav nas: »Vse na tvojem mestu«, namesto »Vse na svojem mestu«. Gre torej le za 
majhno diferenciacijo, ki naredi veliko. Tudi Čmejrková (2000: 143–144) poudarja, da 
prejemnika ne smemo zanemarjati, saj mora imeti občutek, da oglas nagovarja res njega. Na 
tem mestu omenja zaimka »Vi« ter »Vaš«: »PULS. Nový časopis o Vás a pro Vás« ali pa 
»Obchodní dům KOTVA je tu pro Vás«.  
Humor oziroma šala je še ena stvar, ki je v oglasnih besedilih prav tako zaželjena, trdi avtor. 
Pozitivne oglase, polne šal, prejemniki dokazano raje gledajo, vendar pa preveč humorja vseeno 
škodi, saj v takšnem primeru prevladuje nota »zabave«, ne pa več dejansko oglaševanje danega 
produkta. Prejemnik vendarle ne sme pozabiti, kaj je smisel oglasa. Humorne scene so v tem 
primeru bolj zaželene pri oglasih z manj resno vsebino. 
O tem, kako še lahko pritegnemo pozornost, je pisal tudi Dave Lakhani (2010: 189). Omenja 
učinek, ki ga je razvila ruska psihologinja Bluma Zeigarnik. To je t. i. »učinek Zeigarnik«. 
Ugotovila je, da si ljudje bolje zapomnijo nedokončane stvari kot dokončane. Prve v nas 
povzročajo neko napetost, zato težimo k njihovemu koncu oziroma rešitvi in na ta način 
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pravzaprav avtor pridobi našo pozornost. Tako je tudi v primeru oglasnih besedil, ki so 
velikokrat nedokončana in njihov drugi del sledi šele po koncu prvega dela oglasa, v nekaterih 
primerih pa šele po npr. naslednjih dveh oglasih. Takrat, ko razmišljamo, zakaj je stavek 
nedokončan ali pa znova čakamo naslednji oglas, kjer bomo slišali drugi del oglasnega 
sporočila, so ustvarjalci dosegli svoj namen, ki se ga morda sami niti ne zavedamo.  
2.4.2.2  Sugestivnost 
Značilnost sugestivnega je posredno vplivanje na čustva. V večini primerov imajo na nas večji 
vpliv nedvoumni stavki, prav tako je pa zelo pomembna tudi izbira besed. Bralczyk (2004: 40–
41) navaja, da je besedna zveza »imeti cilj« veliko boljša izbira kot pa množinska oblika »imeti 
cilje«. K besedam s sugestivno močjo uvršča tudi velelne stavke (»kupi!«, »takoj!«), besede 
tipa »absolutno«, »nujno«, »vedno«, »vsak«, »nikoli« ter »nihče«. Kljub temu pa poudarja tudi 
slabo stran t. i. »odločnosti« oglasnega besedila, ki je največkrat lahko razumljena kot kršitev 
naše svobodne volje in izbire. Da bi se temu izognili, so zato velelni stavki tipa »Kupi!« 
velikokrat nadomeščeni z vprašalnicami, kot sta »Mogoče bi poskusil/a XX?« ali pa »Na tvojem 
mestu bi kupil/a XX«. V takšnih primerih se prejemnik ne počuti prisiljenega kupiti tega 
izdelka, ampak mu da oglasno besedilo misliti, ko ga nagovori na takšen način, kar je veliko 
bolj učinkovito od velelniških oblik. Poleg vsega naštetega pa imata velik vpliv na naša čustva 
tudi intonacija ter grafična podoba besedila, ki ju znajo ustvarjalci precej dobro izkoriščati. 
2.4.2.3  Razumljivost 
Za dobro delovanje besedila je potrebna razumljivost. Pravimo, da je besedilo razumljivo, ko z 
lahkoto dojamemo njegov smisel in smo ga sposobni obnoviti z drugimi besedami. Ko ima 
prejemnik občutek, da je razumel morda na prvi pogled nekoliko težje razumljivo sporočilo, 
ima namreč občutek, da je eden izmed redkih, ki so sporočilo sploh dojeli na takšen način, kot 
ga je želel predstaviti oglaševalec. Ravno to pa mu daje občutek povezanosti z avtorjem 
besedila, kar pa ga hkrati nagovarja k nakupu (Bralczyk, 2004: 41). »Razumljivost besedila se 
doseže z izbiro jasnih izrazov, z izogibanjem neznanim oziroma manj znanim tujim besedam, 
provincializmom4, z uporabo enostavnejše stavčne strukture, pravilnim členjenjem besedila ter 
dobro kompozicijo.« (Brečka, 2015: 38) Bralczyk (2004: 41) sicer ob tem poudarja, da imajo 
na nas pogosto vpliv tudi precej nerazumljiva besedila, ki pa se jim kljub temu ne zoperstavimo, 
                                                 
4 Element v knjižnem jeziku, značilen za kako pokrajino, širše območje. 
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in sicer iz preprostega razloga – ker ne želimo izpostavljati svoje nevednosti. Velikokrat se 
znajdemo v »pasti«, pravi, ko avtor svoje besedilo tako obrne in svoj produkt predstavi kot 
»dober«, mi pa pravzaprav sploh ne razumemo, zakaj je dober. Najbrž je večkrat dovolj, da le 
slišimo besede »dober«, »odličen«, »najboljši«, »fantastičen« ali pa »resnično«, čeprav 
največkrat sploh ni pojasnjeno, zakaj naj bi temu bilo tako. Preprosto so nam dovolj mamljive 
in privlačne besede, ki jih slišimo, kljub temu da pomena besedila morda sploh ne razumemo. 
V nadaljevanju predstavlja avtor še en problem – problem večpomenskosti oziroma možnosti 
različno razumljenega oglasnega besedila. V veliko primerih sicer večpomenskost ustvarja neke 
vrste napetost in s tem pritegne naslovnika, vendar pa to lahko velikokrat predstavlja tudi 
problem z nerazumevanjem. Poglejmo si primer, ki ga navaja Bralczyk (2004: 41–42): »Dove 
ne izsušuje kože tako kot milo.« Ta stavek je na prvi pogled čisto razumljiv – milo izsušuje 
kožo, Dove ne. To je trditev avtorja besedila, vendar – ali Dove resnično ne izsušuje kože? 
Oglaševalcu tega preprosto ni potrebno dokazovati. Lahko pa bi to povedal na drug način: 
»Dove ne izsušuje kože tako kot milo, ampak veliko manj.« V tem primeru prejemnik ne bi 
čutil nezaupanja in zavajanja s strani oglaševalca. O tem, da je bolj primerna raba 
enopomenskih besed, ki prejemnika ne bodo zmedle, je pisal tudi Peter Šesták (2009: 258). 
Meni, da je z razumljivostjo televizijskih oglasov tesno povezana tudi hitrost govora, dikcija 
(način izražanja) ter izgovarjanje.  
2.4.2.4  Zapomnljivost 
Vloga oglasnega besedila temelji predvsem na tem, da bi si prejemnik kar najbolje vtisnil v 
spomin ime dane firme oziroma produkta. Če potrošnik razmišlja o nakupu novega pralnega 
praška, je torej naloga oglaševalca v njem izzvati asociacijo prav na njegov produkt. To 
asociacijo pa izzove predvsem s pogosto predvajanim oglasom oziroma sloganom, ki si ga 
potrošnik zlahka zapomni. Večkrat ko prejemnik nekaj sliši, bolj bo v to verjel. Bralczyk (2004: 
42–43) piše, da je zapomnljivost oglasnega besedila tesno povezana z jezikovno strukturo – 
rimo, ritmom, melodijo ter z že omenjenim nenehnim ponavljanjem. Popularna je prav tako 
raba posameznih citatov, idiomov ter pregovorov. Pravi, da si je veliko lažje zapomniti 
besedilo, v katerem se nahajajo podobni stavčni vzorci ter besede. Enostavneje si bomo 
zapomnili neko oglasno besedilo, v katerem nastopajo besede, relevantne za dani izdelek (npr. 
povezava besed »čisto« v oglasu za pralni prašek). 
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Pomembnejše besede naj bi se v oglasu pojavljale dvakrat do trikrat, pravi. Enkrat na začetku, 
nato na sredini oglasnega besedila, potem pa še na koncu. Na tak način si besedo najbolje 
zapomnimo, predvsem če je besedilo daljše. Poglejmo si konkretni primer, ki ga predstavlja 
Bralczyk (2004: 43): Na začetku oglasnega spota se vedno pojavi nek problem, s katerim se 
težko soočamo, npr. lakota. V naslednjem trenutku se na zaslonu že pojavi oglaševani izdelek 
z imenom, ki zagotavlja popolno spremembo na bolje (npr. medenjaki Magdusia). Dani izdelek 
takoj ponudi rešitev za naš problem, kjer se nato ime produkta pojavi še enkrat, nato pa znova 
na koncu kot neke vrste zaključna misel (»Vse to le zaradi medenjakov Magdusia«). Kljub temu 
pa morajo biti oglaševalci pozorni, opominja avtor, saj lahko prepogosto predvajanje oglasnega 
spota ne izzove želene reakcije. 
2.4.2.5  Jedrnatost 
Kratke in preproste besede so ključ do uspeha, pravi Dave Lakhani (2010: 190). Poslušalci si 
ne želijo poslušati dolgih predavanj ter slovarskih definicij, saj si v tem primeru ne bodo ravno 
najbolje zapomnili misli, ki jo povzema oglas. Poudarja, da je bogat besedni zaklad kar nekoliko 
nekoristen, ko je govora o oglaševanju, saj naj bi v ospredje vendarle stopile najpreprostejše 
besede, ne pa dolge »stavčne solate«. 
Nekatere teorije pravijo, da je oglas umetnost redukcije in da je potrebno besedilo kar najbolj 
minimalizirati, ob tem pa izpostaviti le eno izbrano lastnost. Včasih zadošča le ena beseda ali 
pa celo nastopi besedilo, ki pravi, da oglas za takšen odličen izdelek sploh ni potreben. To je 
neke vrste oglaševalska strategija, ki je prejemniku všeč prav zaradi drugačnega pristopa. 
Kratko besedilo lahko daje občutek nedokončanosti, kar pa pravzaprav ni tako slabo, poudarja 
avtor. Omenjali smo že »učinek Zeigarnik«, ki provocira in vzpodbuja prejemnika, da ga 
dokonča in razume po svoje. Oglaševalci se pogosto poslužujejo tudi t. i. elipse (izpust določene 
jezikovne prvine, največkrat povedka, ki jo je iz zveze lahko razbrati), ki prejemniku odpira 
svobodne interpretacijske možnosti. Poglejmo si naslednja primera, ki ju navaja Bralczyk 
(2004: 44): »XX pomaga« ter »XX krepi.« Slogana namreč ne omenjata, komu izdelek pomaga 
ter kaj krepi. Razlagamo si ju pač bolj široko, na splošno, pravi. Elipse pa omenja tudi Janigová 
(2014: 32) v svoji diplomski nalogi: »Techado – všetko pre vašu strechu.« Pravi, da krajši tekst 
učinkuje bolj dinamično, daljši bolj kompleksno.  
Drugi način, ki ga omenja Bralczyk (2004: 45), je pronominalnost (označevati z zaimkom, ne 
s poimenovanjem; pozaimljanje). Poglejmo si primer: »XX to je to.« V tem primeru nam 
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zaimka »to« ni potrebno dodatno razlagati, vsak ga razume po svoje. Ko slišimo slogane tipa 
»To je ta okus!«, si besedo »okus« razložimo kot tisti nam najbolj prijeten in poseben občutek 
v ustih. Zaimki »to«, »ta« ali pa »on« nam torej omogočajo zamenjavo z bolj prijetno besedo –  
s tistim, kar je za nas najboljše, mamljivo, popolno. 
2.4.2.6  Izvirnost 
Zadnja iztočnica, ki jo omenja Bralczyk (2004: 45–46), je izvirnost. Ta je tesno povezana s 
stopnjo avtorjeve kreativnosti. Pri tvorjenju inovativnih oglasnih besedil pa mora biti avtor 
vseeno precej previden pri upoštevanju jezikovnih norm. Ne le z namenom, da bi bolje vplival 
na prejemnika, pač pa tudi, da ne bi javno širil nepravilnih jezikovnih oblik. Kljub vsemu pa 
velikokrat ravno slovnično nepravilno besedilo pritegne več pozornosti kot pravilno. Kje je 
torej meja med jezikovno inovacijo in slovnično napako? Zavestna slovnična napaka je  
avtorjev trik in plod njegove domiselnosti. Avtor meni, da je meja med njima nejasna in jo je 
težko zarisati. 
»Atraktivno besedilo je po navadi sugestivno. Sugestivnost se povezuje z razumljivostjo. Kar 
je razumljivo, se zlahka zapomni in jasno je, da si lažje zapomnimo tudi to, kar ni predolgo.« 
(Bralczyk, 2004: 46) Vidimo lahko, da opisane lastnosti ustvarjajo medsebojno komunikacijo, 
vendar so ena od druge neodvisne. Besedilo lahko svoj namen doseže tudi brez realizacije vseh 
naštetih komponent, vendar pa najboljši rezultat nastane ob harmoniji vseh šestih. 
2.4.2.7  Tehnične predpostavke pri pisanju televizijskega oglasnega besedila 
V nadaljevanju je naštetih nekaj osnovnih pravil, po katerih naj bi se zgledoval ustvarjalec 
televizijskih oglasnih besedil (Budzyński, 1999: 132): 
 Besede naj bi se izgovarjale hitreje kot navadno (približno dve besedi na sekundo). 
 Besede naj ne bi obsegale celotnega oglasnega spota. V 30-sekundnem oglasu naj ne bi 
besedilo presegalo več kot 25 sekund (približno 50 besed).  
 V primeru kompleksnejšega oglasnega posnetka (slik) se mora število besed omejiti. 
 Če povečujemo hitrost posnetka, moramo število besed omejiti ter obratno – če želimo 




Slogan je najbolj bistvena prvina oglasa. Je strnjen, stilsko nezapleten stavek, čigar naloga je v 
prejemniku posredno ali neposredno vzbuditi neka čustva in ga na ta način aktivirati za nakup. 
Poleg tega slogan opozarja na ime firme oziroma na izdelek ter omogoča hitro prepoznavnost 
znamke (Loewe, 2013: 389). Tudi Korošec (2005: 133) meni, da je slogan »vsebinsko kakor 
oblikovno najznačilnejša enota oglasa«. Definira ga naslednje: »Na koncu oglasnega besedila 
izpostavljena ali za samostojno nastopanje osamosvojena stavčna ali nestavčna poved, ki na 
najkrajši možen način ubeseduje enega od namenov oglaševalnega sporočanja, tj. vzbuditi 
naslovnikovo pozornost za oglaševano (predmet, storitev, idejo) ali njegovega oglaševalca.« 
(Korošec, 2005: 134)  
Slogani se pojavljajo v različnih slovnično-skladenjskih podobah. Naslednja tipologija je vzeta 
po avtorici Doroti Zdunkiewicz Jedynak (2008: 173). Za boljšo razumljivost so ob tem našteti 
še primeri poljskih sloganov, ki jih navaja avtorica, ter slovaških, najdenih na spletu: 
1. Slogani v obliki neglagolskih povedi: 
a) Stavčni ekvivalenti oz. polstavki: 
 konstrukcije v obliki povedkovega določila: »Król majonezów« 
(Hellman's); »Kráľ majonézy« (Hellman's), 
 konstrukcije v vlogi prislovnega določila in predmeta, z izpustom 
glagola: »Zawsze do czysta« (pralni prašek Bryza); »Na snehu i na vode, 
s Verbenou vždy v pohode« (bomboni Verbena). 
b) Obvestila: »Teraz Polska!«; »Treba sa pridať!«. 
 
2. Enostavčne povedi: »Czyż nie jest wielka?« (kreditna kartica Visa), »Staroba bez obáv« 
(zavarovalnica Slovenská poisťovňa). 
 
3. Zložene povedi:  
a) Priredno zložena poved: »Dokładnie w szczególe, doskonale w całości« (okna 
Thermoplast); »Večer chutí, ráno pomáha« (zdravilo Regulax). 
 
b) Podredno zložena poved: »Czujesz, że żyjesz« (pivo Żywiec); »Každý spozná, 




4. Dva stavka ali več: »Są kobiety, które pachną wiatrem… Ten wiatr nazywa się Masumi« 
(kozmetično podjetje Coty), »Byť či nebyť? To je EKO otázka. Byť! To je EKO 
odpoveď« (kampanja Ministrstva za okolje za okoljsko označevanje proizvodov). 
Kako pa slogan pravzaprav sploh jezikovno oblikovati, da vzbudi pozornost? Dorota 
Zdunkiewicz Jedynak (2008: 173–174) našteva naslednje lastnosti, ki naj bi jih imel dober 
oglasni slogan: 
 Citati iz pesmi, literarnih del ter filmov: 
 »Ociec, prać« (pralni prašek Pollena 2000) – citat je vzet iz znanega poljskega 
literarnega dela H. Sienkiewicza, 
 »S tebou ma baví smäd« (oglas za alkoholno pijačo) – navezovanje na film S 
tebou ma baví svet. 
 
 Navezovanje na pregovore, reke ter izštevanke:  
 »Czas to Pocztex« (kurirska služba Pocztex) – namesto: »Czas to pieniądz« (sl. 
prevod pregovora: Čas je denar), 
 »Všade dobre, doma BOSCH« (hišni aparati Bosch) – namesto: »Všade dobre, 
doma najlepšie« (sl. prevod pregovora: Povsod je lepo, a doma je najlepše). 
 
 Preoblikovanje frazemov:  
 »U nas każdy klient ma swoje 5 sekund« (banka Kredyt Bank S.A.) – namesto 
»Mieć swoje 5 minut« (sl. prevod frazema: imeti pet minut slave), 
 »Všetci za jedného. Corgoň pre všetkých« (pivo Corgoň) – namesto: »Všetci za 
jedného. Jeden za všetkých« (sl. prevod frazema: vsi za enega, eden za vse). 
 
 Kršenje pravopisnih pravil oziroma slovnično ter fonetično preoblikovanje besed:  
 »Tylko mi ciebie BROK« (pijača Brok) – namesto: »Tylko mi ciebie brak« (gre 
za namensko slovnično napako, ki pravzaprav označuje ime izdelka), 
 »Aby váš motor skvěle Shell« (motorno olje Shell) – namesto: »Aby váš motor 
skvěle šel« (zamenjava besede »šel« z enakozvočnico »Shell«, ki pravzaprav 





 Fonetično težko berljive besede ter stavki:  
 »Gwiżdż na pryszcz!« (izdelki proti aknam Oxy), 
 »Ako vlastne s vlastnými vlasmi?« – hkrati ta primer lahko razumemo tudi kot 
paronomazijo, torej kopiečenje besed z enako ali podobno zvočno podobo. 
 
 Večpomenske besede:  
 »Dżinsy, których nie znosisz« – beseda »znosić« ima v poljščini dva pomena: 
1. zguliti, 2. prenašati (nie znosić: ‘ne prenesti; imeti odklonilen odnos do 
česa/koga’). V tem primeru glagol »znieść« razumemo v prvem pomenu, torej: 
kavbojke, ki jih ne moreš zguliti, 
 »Moment. Momentálne najpútavejší časopis« (revija Moment) – beseda 
»moment« ima v tem primeru dva pomena: 1. moment oziroma trenutek, 2. ime 
časopisa. 
 
  Vključitev imena izdelka oziroma začetnic imena v slogan:  
 »Z Wartą warto (zavarovalnica Warta),  
 »Daj si pauzu, daj si Kit Kat« (čokolada Kit Kat). 
 
 Paralelizem (zaporedje enako ali podobno grajenih besed oziroma stavkov): 
  »Zawsze czysto, zawsze sucho, zawsze pewnie« (higienski izdelki Always), 
 »Cena, ktorá vás poteší. Kvalita, ktorá vás nadchne« (tehnološko podjetje HP). 
 
 Kontrasti, nasprotja: 
 »Wielki samochód dla małego biznesu« – nasprotje velik : majhen (Škoda 
Felicija Pick up), 
 »Menej vložky, viac ochrany« – nasprotje manj : več (higienski izdelki Always). 
 
 Ritem in rima:  
 »Pastylki zielone – gardło wyleczone« (zdravilo Tantum Verde), 





 Kalambur/besedna igra:  
 »To co ma pomidor, to ma to ketchup« – »to ma to« lahko razložimo na dva 
načina: 1. dobesedni prevod: kar ima paradižnik, to ima tudi ketchup, 2. 
navezovanje na angleško besedo »tomato« (kečap Kotlin), 
  »Tvaroh v dobrých tvaroch« – v tem primeru gre za enakozvočnici: »tvaroh«, 
ki v sl. prevodu pomeni »skuta« ter »tvaroch«, ki je množinska oblika besede 
»tvar«, ki pomeni oblika. 
 
 Tavtologija (opisovanje z istimi ali podobnimi besedami):  
 »Rzeczywiście jak w rzeczywistości« (sl. resnično kot v resničnosti), 
 »Sviežosť, ktorá trvá a trvá« (sl. svežina, ki traja in traja) – žvečilni gumi in 
bonboni Orbit. 
 
 Ponavljanje besed: 
 »Albo Suzuki albo nic« (avtomobili Suzuki), 
 »Umenie v priestore. Umenie v pohybe« (avtomobil Opel Vectra Caravan). 
2.5 TIPOLOGIJA JEZIKOVNIH ZNAČILNOSTI OGLASNIH BESEDIL GLEDE 
NA JEZIKOVNE RAVNINE 
Jezikovni sistem je sestavljen iz petih ravnin. Čeprav se njihov predmet raziskovanja med seboj 
razlikuje, pa se ravnine kljub temu med seboj tesno prepletajo. Ločimo naslednje jezikovne 
ravnine: fonetično, morfološko, skladenjsko, leksikalno ter stilistično (Dvonč, et al., 1966: 21). 
V nadaljevanju je vsaka disciplina najprej strokovno opredeljena, nato pa so predstavljene tiste 
lastnosti dane ravnine, ki jih najdemo v oglasnih besedilih. 
2.5.1 Fonetična ravnina 
Fonetika je jezikoslovna veda, ki proučuje zvočno stran jezika z vidika izgovorjave glasov in 
njihovih fizikalnih lastnosti. Osnovna enota fonetike je glas – najmanjši in nedeljiv akustični 
element, ki ga tvorimo z govorili in zaznavamo s slušnimi organi (Vaňko, 2004: 7). V 
nadaljevanju so nas zanimala fonetična izrazna sredstva, ki se pojavljajo v oglasnih besedilih, 
ukvarjali pa smo se tudi s prozodičnimi lastnostmi govora.  
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Zvočna izrazna sredstva se v oglasih pojavljajo namerno, z namenom ustvariti določen zvočni 
učinek, ki bo pritegnil naslovnika. Oglasna besedila izkoriščajo predvsem naslednja jezikovna 
sredstva (Vopálenská, 2009a: 75–80): 
 Paronomazija: Kopičenje besed z enako ali podobno zvočno podobo: »Ponožky, pred 
ktorými nohy nemusia dať nohy na plecia« (moške nogavice); »Pewność w pewne dni« 
(higienski izdelki Tampax). 
 
 Palindrom: Beseda oziroma stavek, ki se enako bere naprej in nazaj: »Tabak má nový 
kabát«. 
 
 Aliteracija/soglasniški stik: Ujemanje soglasnikov oziroma soglasniških skupin v 
zaporednih besedah: »Paradoxne, práve prerušovanie vám v morseovej abecede prinesie 
potrebnú pomoc« (avtomobili Citroën); »Bum, bum, Boomer« (žvečilni gumi Boomer). 
 
 Asonanca/samoglasniški stik: Ujemanje samoglasnikov oziroma samoglasniških 
skupin na koncu besed: »Každý domov žije vodou« (vodovodni sistemi); »A Pan Proper 
test wygrywa, zwykły płyn się nie umywa« (čistilo Pan Proper). 
 
 Kalambur: Besedna igra, ki temelji na zvočno podobnih, vendar pomensko različnih 
poimenovanjih: »Toma. To má chuť« (pijača Toma); »Kaszel minie po Flegaminie« 
(zdravilo Flegamina). 
»Nadsegmentni jezikovni pojavi so značilni za večje enote, kot so glasovi, torej za zloge, 
besede, besedne zveze in stavke. Te jezikovne pojave imenujemo tudi s pojmom prozodične 
lastnosti govora. Mednje uvrščamo naglas, poudarek, intonacijo, premor, hitrost in ritem 
govora.« (Vaňko, 2004: 33) Avtor na naslednjih straneh našteva naslednje prozodične 
elemente: 
 Poudarek: Stavčna aktualizacija naglasa, s katero poudarjamo tisti del povedi, ki je 
nosilec smisla oziroma sporočanjske vloge. V nezaznamovani povedi stoji poudarjena 
beseda na koncu stavka, v subjektivno zaznamovanih povedih pa je poudarjena beseda 
ponavadi na začetku: »Jacobs Café. Kráľovná arómy« (kava Jacobs Café) – 
nepoudarjeno: »Kráľovná arómy je Jacobs Café«; »Z Kasią ci się upiecze« (margarina 
Kasia) – nepoudarjeno: »Upiecze ci się z Kasią«. 
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 Intonacija: Potek osnovnega tona v posameznih členih govorne verige povedi. 
Intonacija je prisotna pri vseh oblikah avdiovizualnih oglasov, vendar pa mora biti 
pravilna, saj v nasprotnem primeru lahko povzroči nerazumevanje oglasnega sporočila. 
 
 Premor: Je ritmično-intonacijski faktor, s katerim se poudarja drugi del stavka. V 
avdiovizualnih oglasih je premor označen z začasno prekinitvijo, v primeru tiskanih 
oglasov pa se premor označi z delitvijo stavka v dve vrstici ali s tropičjem.  
 
 Hitrost govora: Časovni razpon, v katerem se uresničujejo jezikovne enote ter v 
katerem sprejemnik slušno sprejema in prepoznava jezikovno sporočilo. Oglasna 
besedila so razmeroma kratka, zato se lahko zgodi, da je besedilo prenasičeno z 
besedami in povedano prehitro, kar pa povzroča nerazumevanje. Nasprotno pa počasen 
govor lahko uspava in ne pritegne. 
 
 Ritem: Ponavljanje določenih glasovnih enot, ki v prejemniku ustvarjajo posebno vrsto 
občutkov, povzročajo pozitivno naravnanost ter mu omogočajo, da si slogan lažje 
zapomni, saj gre ritmična struktura besedila lažje v uho: »Chceš mať toto? Tak hraj 
Lotto!« (igra na srečo Lotto); »Usuń kwas na długi czas« (zdravilo Ranigast). 
2.5.2 Morfološka ravnina 
Morfologija je jezikovna disciplina, ki preučuje pomen ter obliko posameznih morfoloških 
enot. Beseda »morfé« izvira iz grščine in pomeni obliko oziroma formo, tako da lahko definicijo 
poenostavimo in rečemo, da je morfologija veda o oblikah besed. Najmanjša enota morfološke 
ravnine je morfem, ki ima, za razliko od fonema, poleg oblike tudi pomen. Je torej najmanjša 
pomenonosna enota jezika (Tibenská, 2015: 7). Morfologija se v prvi vrsti ukvarja z besednimi 
vrstami ter z njihovimi slovničnimi kategorijami. V nadaljevanju so predstavljene tiste 
kategorije, ki so pri pisanju oglasnih besedil najbolj relevantne. 
2.5.2.1  Besedne vrste 
»Besedne vrste so kompleksni leksikalno-slovnični razredi besed, za katere so značilne 
določene leksikalne, morfološke in skladenjske lastnosti.« (Dvonč, et al., 1966: 27) Poznamo 
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jih deset, delimo pa jih na pregibne (samostalnik, pridevnik, števnik, zaimek, glagol) ter na 
nepregibne (prislov, predlog, členek, veznik, medmet).  
Včasih je v oglasih vladal bolj samostalniško-deležniški stil, piše Bralczyk (2004: 84–85). 
Oglasi so bili polni neosebnih glagolskih oblik, danes pa je situacija precej drugačna. Besedila 
so bolj sproščena in lahko rečemo, da v njih prevladuje glagolski stil, ki je veliko bolj dinamičen 
kot samostalniški. Deležniki v oglasnih besedilih razumevanje besedila samo otežujejo. Znotraj 
tega poglavja nas je torej zanimalo, na kakšen način so v oglasnih besedilih izkoriščene 
slovnične kategorije posameznih besednih vrst. 
2.5.2.2  Spol 
Iwona Loewe (2013: 391) pravi, da bi bilo najbolje, če bi se v oglasih uporabljal le moški spol. 
Predmetom so tako pripisane človeške lastnosti, kar imenujemo poosebljanje (personifikacija) 
in na prejemnika vpliva veliko bolj pozitivno. Kot primer navaja znamke avtomobilov, na 
primer »grem s peugeotom«. Znamko Peugeot torej sklanjamo kot samostalnik moškega spola. 
Ko pa predmeti oziroma deli nežive narave resnično oživijo in se zraven še premikajo, 
govorimo o t. i. animizaciji. Bralczyk (2004: 86)  pravi, da so sesalec, računalnik in avtomobil 
kar naenkrat »prijazni« in »inteligentni«, čistilni praški pa postanejo »čarovniki« ter naši »novi 
prijatelji«. Pred določene stvari se včasih dodaja še naziv, kot je gospod ali pa mister (npr. Mr. 
Muscolo), pravi Loewe (2013: 391). Zopet gre torej za nazive v moškem spolu, ki predmet ne 
le personificirajo, pač pa ga uvrstijo tudi v izbran krog ljudi. Takšne in podobne uradne nazive 
namreč bolj spoštujemo in so tudi pogostejši kot ženski. 
2.5.2.3  Število 
Oglasna besedila najraje poudarjajo individualnost, pravi Loewe (2013: 391). Na ta način je 
izpostavljena edinstvenost danega produkta, kar ustvarja večji občutek bližine med 
prejemnikom in produktom. Namesto besede »eden« so v rabi največkrat njeni sinonimi (npr. 
»prvi«, »zmagovalec«, »številka ena« ipd.). Bralczyk (2004: 87) pravi, da beseda »pes« 
označuje ednino, »eden pes« to ednino še dodatno poudarja, »samo eden pes« pa vse to skupaj 
poudari dvojno. Ali pa primeri kot so »samo eden« ter »eden in edini«.  
Poglejmo si sedaj še drugo stran, ko oglaševalci poudarjajo pluralnost in neskončnost. V teh 
primerih detergent lahko umije »goro«, »kup« ali pa kar »morje« umazane posode. V takšnem 
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primeru je omenjenega detergenta potrebno dozirati le »kapljico« ali pa »kanček«. Iz ene 
skrajnosti v drugo torej – od litote (pomanjšanja) do hiperbole (pretiravanja) (Loewe, 2013: 
391–392). 
Število je v oglasnih besedilih lahko uporabljeno tudi dobesedno, pravi Bralczyk (2004: 88). 
Če je navedena neka konkretna številka, se v prejemniku okrepi zaupanje, saj oglas deluje bolj 
prepričljivo. To je predvsem v primerih, ko se nekaj našteva (npr. uporabnike ali pa prednosti 
produkta). Avtor ob tem piše, da večina jezikov ne uporablja dvojine, ki jo sam označuje kot 
posebno vrsto množine. Število dve je v oglasih namreč zelo zaželeno. Velikokrat slišimo »vsaj 
dve minuti«, »dvakrat na dan«, »dva v enem« ali pa »dvojna moč«. Avtor še piše, da je boljša 
raba okroglih števil, prav tako niso zaželena previsoka števila, zato pogosteje slišimo izraze, 
kot so »stotine« in »na tisoče« ali pa »vsak«, »vse« ter »veliko«. Pomembno vlogo imata tudi 
členka »kar« (npr. »kar 10 odstotkov nižja cena«) in »skoraj« ter prislov »več (kot)«, saj vse še 
dodatno poudarijo število, ki stoji za njimi. 
2.5.2.4  Stopnjevanje 
Poznamo tri stopnje pridevnika in prislova: osnovnik, primernik, in presežnik. Stopnjujemo jih 
lahko z obrazili (lep/lepo – lepši/lepše – najlepši/najlepše) ali pa opisno (zdrav/zdravo – bolj 
zdrav/zdravo – najbolj zdrav/zdravo). Ko je govora o oglasih, je v rabi najpogosteje presežnik. 
Oglaševani izdelki so tako »najboljši«, »najmočnejši« ali pa »najbolj zdravi«. Vsi produkti pa 
so ob naslednjih oglasih »še boljši«, »še močnejši« in »še bolj zdravi«. Včasih obrazilo 
superlativa nastopa kar samo: »on je naj« ali pa »najnajnaj«. Raba osnovnika namreč ni tako 
zanimiva. Največkrat se uporabi za primerjavo, npr. »zdravi lasje kot je želela narava«. 
Velikokrat poleg osnovnika nastopajo še besede kot »resnično«, »zares« ali pa »preprosto«, 
zaradi katerih se takšni primeri lahko kosajo s primernikom in presežnikom, npr. »zares čisto« 
(Loewe, 2013: 392).  
Oglasna besedila so lahko velikokrat kar nekoliko nelogična. Bralczyk (2004: 92) navaja 
naslednja primera: »črno je zares črno« ali pa »belo je še bolj belo«. Ali je črno lahko sploh še 
bolj črno ter belo še bolj belo? Oglas namreč govori tako, kot da obstaja več odtenkov črne in 
bele, on pa seveda predstavlja tisto najbolj črno oziroma tisto najbolj belo. Poglejmo še podobne 
primere rabe primernika in presežnika: »boljši od najboljšega«. Je izdelek lahko sploh »boljši« 
od tistega, ki je že »najboljši«? Če je nekaj že »najboljše«, ne more vendarle nič biti »še boljše« 
od tega, ki je tako ali tako že »najboljše«. Včasih slišimo, da je izdelek »najbolj popoln«. Ali 
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ni »popolnost« namreč že tisto najvišje stanje brez napak in pomanjkljivosti? Kako je lahko 
torej nekaj še bolj popolno od popolnega oziroma najbolj popolno? Oglas nam torej daje 
občutek, kot da obstaja več nivojev popolnosti in da oglaševani izdelek dosega tisto najvišjo 
stopnjo, zato torej tam stoji tisti »najbolj«. 
2.5.2.5  Oseba 
Oglasno besedilo mora dajati vtis, da je namenjeno vsakemu posamezniku, zato velja v 
oglaševanju pravilo »povej to vsem in vsakemu posebej«. Da bi prejemnik dobil vtis, da oglas 
nagovarja ravno njega, se avtorji besedil poslužujejo zaimkov v ednini, ker množinske oblike 
ne dajejo vtisa dialoga. Zaimek »mi« največkrat označuje le podjetje oglaševanega produkta, 
skriva pa se v glagolih, kot so »ponujamo«, »imamo«, »zagotavljamo«.  
Najbolj učinkoviti zaimki so zaimki prve ter druge osebe ednine (»jaz« in »ti« ter »moj« in 
»tvoj«), pravi Bralczyk (2004: 100), saj vnašajo v oglas več subjektivnosti, zaradi katere se 
prejemnik z osebo v oglasu lažje poistoveti. Učinek je še večji, ko je zaimek neposredno 
uporabljen v povezavi z izdelkom, saj si posameznik v glavi lahko ustvari podobo npr.: »To je 
moj pralni prašek.«  
Oglasi ne poznajo vikanja, zato nas nikoli ne nagovarjajo z »vi« ali pa z nazivi kot sta »gospod« 
in »gospa«. Prejemnik namreč želi, da ga oglas obravnava individualno in ni do njega preveč 
uraden. Druga oseba ednine namreč omogoča ustvarjanje dialoga in daje prejemniku občutek 
zbližanja: »Bodi to, kar si« je slišati veliko bolj naravno, kot pa »bodite, to kar ste«, piše 
Bralczyk (2004: 101). Zaimek »tvoj« se pojavlja v nekoliko bolj intimnem smislu, npr. »Tvoja 
koža«, »Tvoj način življenja«, »Tvoj stil« ali pa »Tvoj nasmeh«.  
Zaimki tretje osebe edine oziroma množine označujejo nekoga, ki ni del tega dialoga, pravi 
Loewe (2013: 392). To so tisti, ki tega izdelka ne poznajo in o njem niso poučeni, npr. »Hčerka 
sovraži umivanje las«. V tem primeru govori mama, ki ima problem s hčerko, saj si zaradi 
šampona, ki ji, denimo, draži oči, ne želi umivati las. Oglas pa tukaj našteva vse pluse, ki jih 
dani izdelek ima, zato da »hčerke« ob umivanju ne bodo pekle oči. 
2.5.2.6  Čas 
Na splošno lahko rečemo, da so oglasna besedila pisana v sedanjiku. Apelirajo na bližnjo 
prihodnost, saj na našo preteklost nimajo vpliva. Sedanjik nam spremembo na bolje ponuja 
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sedaj. Pogosto so v rabi besede kot so »sedaj« in »danes«, npr.: »Sedaj je to mogoče,« »S tem 
pralnim praškom je vse drugače,« ali pa »Zaupaj nam že danes.« Poleg pozitivnega 
nagovarjanja lahko sedanjik izraža tudi bolj negativen odnos do nečesa, npr.: »Tega imaš že 
dovolj.« Če imamo nečesa dovolj, je treba torej to spremeniti in besedilo nas nagovarja ravno 
k temu (Bralczyk, 2004: 104–105). Loewe (2013: 393) piše, da je sedanjik lahko izražen tudi 
brez osebne glagolske oblike. V tem primeru govorimo o t. i. elipsi, npr.: »Resnično bolj beli 
zobje.« 
Prihodnjik je največkrat izražen s sedanjikom v obliki nasveta oziroma poziva: »Kupi!« – če 
boš kupil, bo vse drugače, tvoja prihodnost se bo spremenila. Zato največkrat poleg tega slišimo 
še besede kot so »hitro«, »takoj«, »zdaj«. Vsi pa se vendarle ne želimo počutiti prisiljeni, zato 
so nekatera oglasna besedila bolj previdna. Prihodnjik zopet izražajo s sedanjikom, vendar v 
nekoliko bolj prijazni obliki: »V prodaji že od jutri«,  »In v trenutku je bolje« ali pa nas prijazno 
vzpodbujajo k novim začetkom: »Začni znova« oziroma »Misli na svojo prihodnost.« 
Prihodnjik ima v oglasih poleg spodbujevalne funkcije tudi vlogo opisovanja stanja po uporabi 
izdelka, npr: »Tvoji lasje bodo bolj sijoči,« »Tvoja koža bo bolj mehka.« 
Pretekli čas ima v oglasnih besedilih dva pogleda – pozitivno ter negativno usmerjenega, piše 
Bralczyk (2004: 104). Pozitivna plat je prikazana predvsem v obujanju lepih spominov, npr.: 
»Spominjam se, ko sem bil še majhen deček …« ali pa se nanaša na naše vrline, npr.: »Vedno 
smo skrbeli za …«, kar je značilno za razna zavarovalniška podjetja. Po drugi strani je negativno 
usmerjen pogled oglasnih besedil prisoten predvsem pri obujanju spominov na razne težave: 
»Do sedaj nisem vedel, da …« ali pa »Nikoli nisi imel časa za …«. Takšna besedila se pojavljajo 
predvsem, da bi nas spomnila, da je bilo včeraj slabo, danes pa ni več potrebno, da je tako. 
Lahko pa je ravno obratno – »Včeraj je bilo dobro, danes je slabo, jutri pa je lahko še slabše, 
razen če …«. Če bomo torej kupili oglaševani izdelek oziroma izkoristili oglaševano storitev, 
se lahko stanje izboljša, v nasprotnem primeru bo lahko le slabše. 
2.5.2.7  Naklon 
Poznamo povedni, pogojni in velelni glagolski naklon, oglase pa izmed vseh najbolj zanima 
zadnji, pravi Loewe (2013: 394). Danes se oglasi izražajo predvsem z velelnim naklonom in še 
to ne v čisto osnovni obliki, kot je npr. »Kupi!«, pač pa je poziv oblikovan bolj prefinjeno, npr: 
»Postani cool,« »Odkrij okus raja.« Velelni naklon nas pogosto poziva k realizaciji naših želja, 
npr. »Zmagaj!«, »Začni znova!« ali pa »Postani ideal!«.  
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Pogojni naklon nam predlaga drugačno in boljšo prihodnost, približa nam naše želje: »Če bi bil 
bogat …«, »Tvoj maček bi kupoval Whiskas«. 
Bralczyk (2014: 112–113) ob tem poudarja tudi vlogo vprašanj. Najenostavnejše oblike 
vprašanj v oglasih so tiste, ki obsegajo le ime danega produkta, po katerem sledi odgovor zopet 
le z imenom produkta: »Crunchips? Chrunchips!« Namen vprašanj je med drugim vzbujanje 
začudenja, zakaj nekdo ne uporablja tako fantastičnega izdelka: »Ti ne uporabljaš pralnega 
praška XX??« Osebe v oglasih nastopajo v različnih vlogah. Lahko npr. preučujejo mnenja 
uporabnikov in njihove želje (»Kakšen pralni prašek je po vašem mnenju najboljši?«) ali pa 
nastopajo kot svetovalci (»Ali veš, da voda uničuje pralni stroj?«). Velikokrat je vprašanje 
sestavljeno tako, da že samo po sebi prinaša neko informacijo: »Ali veste, zakaj moški po celem 
svetu uporabljajo Gillette?« oziroma »Ali veste, zakaj so bonboni M&M odlična čokolada za 
vsako priložnost?« 
2.5.3  Skladenjska ravnina 
Skladnja ali sintaksa je del gramatike, ki se ukvarja s sestavo stavkov, preučuje torej njihovo 
strukturo. Stavek je sestavljen iz besed, ki si sledijo v časovnem (govor) oziroma prostorskem 
(pisno besedilo) zaporedju, ki mora biti strogo podrejeno določenim slovničnim pravilom, saj 
v nasprotnem primeru komunikacija ni uspešna (Brečka, 2015: 24). Besede so v stavku 
razvrščene s sintagmatičnega in paradigmatičnega vidika. Sestavine se v govorni verigi vrstijo 
druga za drugo in tem kombinacijam pravimo sintagme. Sintagma predstavlja torej razmerje 
oziroma odnose med besedami v stavčni strukturi. Besede ustvarjajo pomen glede na lekseme 
pred ali za njimi. Paradigma predstavlja vse besede, s katerimi se lahko nadomesti posamezno 
besedo v sintagmi, zato bi vsaka drugačna paradigmatska izbira spremenila pomen na 
sintagmatični ravni. Sintagma tako predstavlja možnost različnih kombinacij besed, s katerimi 
ustvarimo določeno stavčno strukturo, paradigma pa nam daje možnost izbire teh besed. Pri 
sintagmi razlikujemo med nominalnimi ter verbalnimi elementi. Nominalnemu slogu pravimo 
samostalniški – ta deluje bolj statično, verbalnemu slogu pa rečemo glagolski. Ta besedilo 
poživi in ga naredi bolj dinamičnega. Omenili smo že, da je v oglaševanju na splošno bolj 
pogost verbalni slog, ki v oglase prinaša živahnost. 
V tem poglavju smo se ukvarjali s skladenjskimi posebnostmi oglasnih besedil. Besedni red je 
v oglasnih besedilih podrejen ritmu in rimi. Stavki so oblikovani tako, da ustvarjajo takšen 
ritem, ki gre z lahkoto v uho. V nadaljevanju so predstavljena sintaktična izrazna sredstva, t. i. 
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»nepravilnosti«, ki se v stavčni strukturi pojavljajo najpogosteje. Nižníková (1994: 52–53) jih 
deli v dve skupini – na slovnične (anakolut ter kontaminacija) ter stilistične nepravilnosti 
(zamolk, prosiopeza, prekinjeni stavek ter vrinjeni stavek). V oglasnih besedilih pa se 
najpogosteje srečamo z naslednjimi (Vopálenská, 2009a: 94–97): 
 Zamolk (aposiopeza): Je nedokončan stavek, ki se ni zaključil zaradi različnih 
objektivnih/subjektivnih razlogov, v oglasnih besedilih pa je namerno nedokončan. 
Nedokončanost označujemo s tropičjem, v televizijskih oglasih s premorom. Namen je 
aktivirati prejemnika, da bi stavek oziroma oglasni slogan dokončal oziroma njegov 
zaključek interpretiral po svoje: »Telové mlieko Nivea. Hydratujte svoju pleť…« 
(negovalni izdelki Nivea); »A Vibovit jest lepszy…« (vitamini Vibovit). 
 
 Prekinjeni stavek: Stavek je na sredini prekinjen, vendar je formalno in pomensko 
zaključen: »Raňajky s Nutellou … najlepší spôsob ako začať deň« (kremni namaz 
Nutella); »Mmm… co za smak« (siri Turek). 
 
 Samostojni stavčni člen: Poudarja določeno posebnost oglasnega besedila, največkrat 
neko značilnost produkta. Formalno gre za izjavo, ločeno s piko, vendar pomensko 
povezano z ostalim besedilom: »Tang, jedinečný nápojový koncentrát. Pre celú 
rodinu!« (instant napitek Tang); »My Polacy tak mamy. Lubimy niskie ceny« (trgovina 
Biedronka). 
 
 Izpostavljeni stavčni člen: Je sinonimno ponavljanje izraza. Del, ki ga želimo 
poudariti, ločimo od stavka z vejico oziroma pomišljajem: »Krásny, čistý tvar – to je 
nový Citroen C3« (Citroen); »Super obraz, super dźwięk – Toshiba« (podjetje Toshiba). 
 
 Elipsa (izpust): Oglaševanje je umetnost redukcije, zato se avtorji besedil trudijo s čim 
krajšim oglasnim sloganom zaobjeti kar največ bistva. V ta namen se pogosto uporablja 
elipsa, torej izpust določenega stavčnega člena, ki nima bistvenega pomena. Elipsa 
prejemnika namreč še dodatno aktivira, saj ta začne razmišljati o celoti teksta, ki ga 
dopolni s stavčnimi elementi po svoji želji. Največkrat gre za izpust glagola ali pa 
veznika: »Allianz – (je) viac ako poistenie« (zavarovalnica Allianz); »Rama – (jest) tak 




 Inverzija: Temelji na drugačnem besednem redu od običajnega, s čimer se doseže 
poseben ritmični učinek: »Sam bielizeň bieli, Sam bielizeň čistí, Sam perie sám« – 
poudarjanje funkcije oglaševanega produkta (»pobeli«, »čisti«, »pere sam«); »A Pan 
Proper, wierzcie mi, co wyczyści, to się lśni« – namesto: »To co Pan Proper wyczyści, 
lśni się, wierzcie mi« (čistilo Pan Proper). 
 
 Paralelizem: Ponavljanje enakih ali podobnih sintaktičnih struktur: »Len Konstrukt 
dobre chraní. Len Konstrukt vám zabezpečí auto« (projektno podjetje Konstrukt); 
»Sony – rytm serca, rytm czasu« (podjetje Sony). 
2.5.4  Leksikološka ravnina 
Jezikovna disciplina, ki se ukvarja z raziskovanjem izrazov in poimenovanj se imenuje 
leksikologija. Njena osnovna jezikovna enota je beseda oz. leksikalna enota. Ta je sestavljena 
iz glasov in je hkrati nosilka pomena. Z besedami poimenujemo entitete – vse to, kar obstaja in 
kar lahko označimo z jezikom (stvari, bitja, lastnosti, procese) (Orgoňová, Bohunická, 2011: 
18). 
2.5.4.1  Leksika  
V tem poglavju nas je zanimalo, s kakšnimi vrstami besed operirajo oglasna besedila. Orgoňová 
in Bohunická (2011: 137–227) predstavljata zelo podrobno delitev, mi pa smo se osredotočili 
le na leksiko, relevantno za obravnavo oglasih besedil. Besede so razvrščene v skupine na 
podlagi petih parametrov: stil (strokovne besede, pogovorne besede, publicizmi), čas 
(neologizmi, okazionalizmi), izvor (prevzete besede), knjižnost (profesionalizmi), 
neknjižnost (slengizmi). 
 Strokovne besede/termini: Skupina besed, ki je značilna za strokovno sfero 
komunikacije na področju znanosti, tehnologije, umetnosti ter športa. Zanje je značilna 
jasnost in nedvoumnost, presegajo bežno poznavanje in razmišljanje posameznika: 
»Vybavujete hypotéku? Pozrite si, ako ušetríte čas a peniaze« (hranilnica Slovenská 




 Pogovorne besede: Uporabljajo se v bolj sproščenih in neuradnih sferah komunikacije. 
Njihova prisotnost ima v oglasih nekoliko drugačen namen – želi namreč zbližati 
prejemnika z oglasom: »Luxujte s Luxom« – glagol »luxovať« pogovorno pomeni 
»sesati« (sesalci Lux); »Zjedz Snickersa, bo zaczynasz gwiazdorzyć« –  glagol 
»gwiazdorzyć« pogovorno pomeni »v družbi se obnašati kot zvezda, vzvišeno« 
(čokolada Snickers). 
 
 Publicizmi: So besede s področja družbeno-političnega življenja, značilne za jezik 
medijev: »Bestseller v kategórii malých vozidiel – to je Polo Classic« (avtomobili Polo). 
 
 Neologizmi: So novi ter inovativni elementi v jeziku, ki imajo svojo obliko in pomen. 
Nastanejo zaradi potrebe po poimenovanju novih pojavov, predmetov in drugih 
dejavnosti: »Supermarket, kde je radosť nakupovať« (trgovina Billa); »Komputer znów 
jest osobisty« (tehnološko podjetje HP). 
 
 Okazionalizmi: So inovativna poimenovanja v jeziku, vendar je njihovo trajanje v 
nasprotju z neologizmi časovno omejeno, krajše. Neologizmi nastanejo iz potrebe po 
poimenovanju nekega novega predmeta, okazionalizmi pa predvsem zaradi potrebe po 
bolj unikatnem poimenovanju. Gre torej za trenutno, aktualno poimenovanje nekega 
predmeta, stanja, dogodka: »Astravagancia« (Avtomobili Opel); »Poczuj mentolnięcie« 
(žvečilni gumi Airwaves). 
 
 Prevzete besede: So besede, ki so v ciljni jezik prevzete iz tujega jezika. Lahko so 
popolnoma prilagojene ciljnemu jeziku (izgovarjajo, pišejo in pregibajo se skladno s 
ciljnim jezikom – sposojenke), deloma prilagojene (izgovarjajo in pregibajo se v skladu 
s ciljnim jezikom, vendar ohranjajo tuji zapis – tujke), neprilagojene ciljnemu jeziku 
(citatne besede): »Luxusný ako šaty z najlepšej návrhárskej dielne« (kozmetika in 
parfumi Givenchy); »Luksus dużego formatu« (avtomobili Renault). 
 
 Profesionalizmi: So strokovne, vendar neuradne besede, ki se uporabljajo pri 
vsakodnevni ustni komunikaciji na različnih delovnih področjih (med frizerji, zdravniki, 
mehaniki ipd.): »Trvalý výsledok trvalej« – »trvalá« (sl. trajna) je skrajšano 
poimenovanje od »trvalá ondulácia« (sl. trajna pričeska). 
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 Slengizmi: Sleng je neformalna govorica, ki je razširjena v določenem krogu, 
največkrat med mladimi, in je izraz družbene pripadnosti: »Jestem gepard Chester, na 
luzie ze mnie gość, żyję spoko, lecz gdy Chitos zobaczę, to coś we mnie wzbiera, ślinię 
się i płaczę, chrupiącego chcę sera!« (prigrizki Cheetos). 
2.5.4.2  Tropi 
V oglasnih besedilih so jezikovni elementi največkrat uporabljeni v svojem prvotnem pomenu, 
vendar pa lahko besede velikokrat prevzamejo drug, bolj individualen pomen. Takšne besede 
se imenujejo tropi, uporabljamo pa jih v prenesenem pomenu. Prenos poimenovanja enega 
pojava na drugega poteka na podlagi podobnosti. Njihova vloga v oglasnih besedilih je 
predvsem na izviren način poudariti namen oglasa, poleg tega pa povečujejo tudi emotivnost 
ter poetičnost oglasnega besedila. Osnovni vrsti tropov sta metafora in metonimija ter njune 
različice (Vopálenská, 2009a: 100–138): 
1. Metafora: Je način prenosa pomena z enega predmeta na drugega, ko namesto določene 
besede uporabimo drugo poimenovanje, in sicer na podlagi nekatere njune skupne 
značilnosti. V oglasnih besedilih se metafora največkrat pojavlja v krajših sloganih. 
Besedilo je v tem primeru po navadi sestavljeno iz dveh delov – v prvem je omenjeno 
ime oglaševanega izdelka, drugi del pa je nato zasnovan metaforično: 
 »Pantene. Zažiarite« (šamponi Pantene) – »zažiarite« (sl. zažarite) ne pomeni 
dobesedno »zažareti«, v smislu začeti oddajati svetlobo in toploto, pač pa gre za 
preneseni pomen – oglas nas nagovarja k temu, naj naredimo nekaj za svoje lase, 
saj bodo s šamponi Pantene izgledali res sijoče. 
 
 Redbull doda ci skrzydeł« (energijska pijača Redbull) – v oglasu ni mišljeno da 
ti Redbull dobesedno da krila (pl. skrzydła), ampak da te napolni z energijo in 
poživi. 
Metafore lahko razlikujemo glede na njihovo stopnjo pogostosti, kjer ločimo inovativne 
ter leksikalizirane metafore. Prve (prva dva primera) so prvič uporabljene šele v 
konkretnem oglasnem besedilu ter zahtevajo večjo stopnjo prejemnikove angažiranosti, 
druge (zadnja dva primera) pa so se v jeziku ustalile že kot besedne zveze oziroma so 
prešle v splošno rabo, na prejemnika pa zato ne naredijo več tako izrazitega vpliva: 
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 »Tissot – gentleman medzi hodinkami« (ročne ure Tissot) – »gentelmen« (sl. 
gentleman) v smislu najboljši izmed vseh ročnih ur. V dobesednem pomenu 
gentleman namreč označuje moškega plemenitih lastnosti in uglajenega vedenja. 
 
 »O niebo większy zasięg« (mobilni operater Idea) – predložna zveza v funkciji 
prislovnega določila stopnja in mere »o niebo« pravzaprav opozarja, da je signal 
pri danem mobilnem operaterju znatno izboljšan. Ponazarja namreč to »širokost 
in prostranost« signala, zatorej si besede »nebo« ne razlagamo kot ozračja. 
 
 »Šťastie sa usmeje práve na vás, keď si kúpite los našej lotérie« – frazem 
»Šťastie sa na neho usmialo« (sl. sreča se mu je nasmehnila) je v rabi že čisto v 
vsakdanjih pogovorih, zato na takšna oglasna besedila morda niti ne dajemo 
toliko pozornosti. 
 
 »Recepta na sukces« (informacijske tehnologije Optix) – v sloganu beseda 
»recepta« (sl. recept) ne pomeni recepta, kjer so zapisana natančna navodila in 
postopki, pač pa gre morda le za nekatere življenjske smernice oziroma v 
konkretnem primeru za uporabo oglaševanega izdelka, ki nam izboljša življenje. 
Frazem »recept za uspeh« je že zelo ustaljen, zato tudi ta primer lahko označimo 
za t. i. »mrtvo metaforo«. 
Najpogostejše različice metafore so:  
 Katahreza (povezava dveh pomensko nezdružljivih besed): »Sme pilierom 
vášho podnikania« (banka Úverová banka). 
 
 Primerjava (preneseni pomen je bolj nazoren): »Škoda – úspešná a dobrá ako 
vy« (avtomobili Škoda); »Fiat jak żaden inny« (avtomobil Fiat Croma). 
 
 Epiteton/okrasni pridevek (element, ki nazorneje poudarja lastnost 
oglaševanega produkta): »Maximálna ochrana pre ženy aj mužov« (kozmetika 
Rexona); »Lekka przyjemność« (čokolada Princessa). 
 
 Personifikacija (poosebitev): »Výživa, ktorá rozumie vášmu psovi« (pasja 
hrana Eukanuba); »Twój kot kupowałby Whiskas« (mačja hrana Whiskas). 
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2. Metonimija/zamenjava: Temelji na zamenjavi ene besede/besedne zveze z drugo na 
podlagi vzročne zveze. Povezanost med besedama pa je v kulturi že tako zasidrana, da 
se ju z lahkoto zamenja. Največkrat se zamenjuje posledico z vzrokom, snov z izdelkom, 
avtorja z delom, lastnika z lastnino, kraj s prebivalcem ipd.  Najpogostejše različice 
metonimije v oglasnih besedilih so: 
 Sinekdoha: Figura, pri kateri se celota poimenuje z njenim delom ali obratno: 
  pars pro toto (del namesto celote): »Život je sladký ako bonboniéra« 
(bonboniere Figaro) – »bonboniera« (del) kot poimenovanje znamke 
Figaro (celota); »Trochę inne piwo« (pivo Freeq) – »pivo« (del) kot 
poimenovanje znamke piva Freeq (celota); 
 
 totum pro parte (celota namesto dela): »Z lásky k Slovensku« (trgovine 
Kaufland) – »Slovaška« (celota) ni mišljena kot politična skupnost s 
prostorsko omejenim ozemljem, pač pa predstavlja pripadnike te 
skupnosti, državljane (del); »Lubella. Uwielbiam« (testenine Lubella) – 
»oboževati Lubello« ni torej mišljeno kot oboževati znamko Lubella 
oziroma podjetje (celota), pač pa njihove proizvode, testenine (del). 
 
 Perifraza: Predmet se poimenuje opisno, s tipičnimi značilnostmi: »Navštívte 
krajinu vychadzajúceho slnka« (potovalna agencija ESO travel) – gre za posredno 
navezovanje na Japonsko; »Niemiecka precyzja, hiszpański temperament« 
(avtomobili Citroën). 
 
 Hiperbola: Figura, ki temelji na pretiravanju: »Slastná ako láska, opojnú má 
chuť« – Tchibo (kavni aparati Tchibo); »Przyjemność od zawsze na zawsze« 
(čokolade Prince Pollo). 
 
 Simbol: Dani produkt/znamka je predstavljen kot simbol nečesa oziroma se ga 
razloži opisno na podlagi simbola: »Symbolom spojenia Slovenska so svetom je už 
dlhé roky OMNIA«; »Marka Friedrichs jest symbolem wyselekcjonowanych 
surowców i starannego przetwarzania […]« (ribji pridelki Friedrichs). 
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2.5.5 Stilistična ravnina 
Beseda »stil« izhaja iz latinskega izraza »stilus«, ki je prvotno označeval pripomoček za pisanje 
na lesene tablice. Že v antiki pa je beseda dobila nov pomen, ki se je ohranil do danes, t. j. 
»jezikovno oblikovanje pisnega oziroma govorjenega besedila«. Jezikovna disciplina, ki jo 
zanima tovrsten stil, se imenuje stilistika. Raziskuje prenos vsebine pri posameznih pisateljih, 
besedilih, obdobjih, literarnih tokovih ter govornih situacijah (Zdunkiewicz Jedynak, 2008: 11). 
Tvrdoň (1999: 27) pravi, da so pri oglasih jezikovni elementi iz posamezne jezikovne ravnine 
(fonetične, morfološke, leksikalne) skrbno izbrani glede na cilj, ki ga želi oglas doseči, nato pa 
kompozicijsko urejeni s strani sintaktične ravnine. Na takšen način se torej z besedilom ukvarja 
stilistika. Stilistiko zanimajo vse zgoraj naštete jezikovne ravnine, saj iz vsake črpa svoja 
jezikovna sredstva in pravila, da bi besedilo dobilo ustrezno podobo. Ker pa smo značilnosti 
posameznih ravnin že obravnavali v poglavjih pred tem, smo se tukaj ukvarjali s tem, kakšen 
je pravzaprav stil oglasov, primerjali oglasna besedila z drugimi vrstami besedil ter opisali 
vlogo subjektivnih in objektivnih stilotvornih dejavnikov. 
Vsako besedilo ima določene lastnosti, na podlagi katerih lahko ocenimo, kateri jezikovni stil 
prevladuje v njem (pogovorni, strokovni, publicistični, uradovalni, govorjeni, umetnostni). 
Jezikovni stil oglasov lahko razumemo kot področje z določenimi komunikacijskimi in 
stilskimi lastnostmi, značilnimi za marketinško komunikacijo (Tvrdoň, 1999: 27–28). 
Oglasno besedilo ima največ skupnih značilnosti s publicističnimi besedili, saj jih povezujeta 
t. i. informacijska ter prepričevalna funkcija. Za obe vrsti besedil je značilno tudi javno 
ozaveščanje ter masovno širjenje informacij. Med njima pa je vendarle tudi nekaj razlik. V 
oglasih je informacija vedno pozitivna, v korist oglaševanemu izdelku, pri drugih publicističnih 
besedilih pa ni vedno tako. Oglasna besedila prav tako zajemajo širši krog množice, sporočila 
pa prenašajo tudi preko oglasnih plakatov in panojev. Tretja razlika, ki jo omenja avtor, je 
vprašanje časa oziroma aktualnosti informacije. Publicistična besedila namreč lahko segajo dlje 
v preteklost, medtem ko se oglas osredotoča na sedanjost ter bližnjo prihodnost.  
Govorjena besedila so besedila, realizirana v ustni obliki njihova naloga pa je prepričevati, 
razlagati, informirati. Skupno z oglasnimi besedili jim je to, da so polna vprašalnic ter velelnih 
povedi v drugi osebi ednine ter množine. Uradovalnim besedilom se približujejo predvsem 
tiskani oglasi, pravi avtor. Obema vrstama besedil sta skupni kratkost in natančnost, brez katerih 
bi bila oglasna besedila nerazumljiva in zapletena. Poleg čisto nevtralnih izrazov se v oglasnih 
besedilih pojavljajo tudi bolj čustveno obarvane besede, značilne za umetnostna in pogovorna 
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besedila. Estetski elementi umetniškega besedila pa so v oglasih velikokrat poleg besede 
izraženi tudi s sliko. Pogovorna ter oglasna besedila povezujejo predvsem ekspresivno 
obarvane besede, narečne besede, sleng ter tujke. Za strokovna besedila je značilna raba 
terminov, česar se oglasna besedila poslužujejo predvsem takrat, ko želijo delovati strokovno 
in bolj prepričljivo. 
2.5.5.1  Stilotvorni dejavniki 
Izbira jezikovnih elementov v oglasnem besedilu ni poljubna, piše Tvrdoň (1999: 31–32), 
ampak je rezultat različnih dejavnikov in okoliščin, ki ji mora avtor besedila upoštevati. Končna 
podoba oglasa je torej odvisna tudi od zunajjezikovnih faktorjev, ki se imenujejo stilotvorni 
dejavniki. Ločimo objektivne ter subjektivne stilotvorne dejavnike. 
Subjektivni stilotvorni dejavniki (SSD) so dejavniki, ki so tesno speti z avtorjem besedila. To 
so njegov karakter, čustveno stanje, temperament, jezikovna izobrazba, vključenost v družbo, 
intelektualna zrelost, zaposlitev, starost, spol ipd. Objektivni stilotvorni dejavniki (OSD) pa so 
zunanji dejavniki, od avtorja neodvisni. Mednje sodijo: namen besedila, okolje, naslovnik, 
oblika besedila ipd. V oglasnih besedilih SSD niso postavljeni v ospredje. Do izraza pride le 
npr. avtorjeva strokovna usposobljenost, t. j. jezikovna izobrazba ter intelektualna zrelost, 
njegovo osebno mnenje pa je popolnoma potlačeno. Najpomembnejši OSD je zagotovo 
naslovnik, na katerega skuša oglasno besedilo vplivati. Avtor oglasa mora naslovnika in 
njegove potrebe podrobno analizirati. Pri oglasih je naslovnik kolektivni, zato je analiza 
kompleksnejša. Boljši vpliv na adresata ima zagotovo raba zaimkov v drugi osebi ednine in 
množine, saj delujejo nanj bolj osebno. Pomemben OSD je tudi oblika oglasa. Ne glede na to, 
ali gre za ustno ali pisno besedilo, osnova obeh je tekst, piše avtor. Pri govorjenih oglasih, npr. 
na radiu, se dana »oblika« izraža z določenimi intonacijskimi elementi, pri tiskanih oglasih pa 
pridejo do izraza grafični elementi, kot je npr. členitev besedila, velikost in barva pisave ipd. 
Obliko oglasnega besedila poleg nasprotja pisno-ustno predstavlja tudi nasprotje med 
monologom in dialogom. Dialog deluje na naslovnika bolj dinamično in živo, poleg tega pa je 






3 PRAKTIČNI DEL 
3.1 OPREDELITEV RAZISKOVALNEGA PROBLEMA 
V teoretičnem delu smo podrobno predstavili jezikovno plat oglasnih besedil, ki je ključna za 
razumevanje določenih jezikovnih pojavov, prisotnih v televizijskih oglasnih besedilih, ki smo 
jih analizirali v praktičnem delu naloge. Jezik se v televizijskih oglasih pojavlja v dveh oblikah 
– v govorjeni in v pisani besedi. Pri analizi nas je zanimala predvsem prva oblika, smo se pa 
kljub temu posvetili tudi nekaterim jezikovnim elementom pisane besede. Spomnimo še enkrat, 
da vidimo prednost televizijskih oglasov predvsem v združenju vizualne ter slušne plati, kar 
odločno konkurira tiskanim in radijskim oglasom. Zaradi tega razloga smo za analizo izbrali 
televizijske oglase, ki po našem mnenju dosegajo največji učinek. 
Cilj praktičnega dela magistrske naloge je bil jezikovno analizirati izbrane poljske in slovaške 
televizijske oglase, pri tem pa izhajati iz teoretičnih predpostavk, predstavljenih v prvem delu 
naloge. V prvi vrsti nas je zanimalo, ali izbrani oglasi upoštevajo jezikovno tehnične 
predpostavke, navedene v poglavju 2. 4. 2. 7, torej določeno število besed glede na čas trajanja 
oglasnega spota, ujemanje hitrosti govora s kompleksnostjo sporočila ipd. Raziskovali pa smo 
tudi, kako se v danih oglasih uresničujejo jezikovne značilnosti posameznih jezikovnih ravnin. 
3.2 RAZISKOVALNA METODOLOGIJA 
Za raziskavo je uporabljen korpus 4 poljskih in 4 slovaških televizijskih oglasov. Skupno število 
analiziranih oglasov je 8. Pri izbiri televizijskih oglasov smo upoštevali naslednja merila: 
1. Oglasi so razdeljeni v 4 skupine glede na področje oglaševanja, kot je prikazano v tabeli 
2, in sicer bančne storitve, hrana in pijača, osebna higiena in otroški oglasi. Za vsako 










Tabela 2: Razdelitev televizijskih oglasov glede na področje oglaševanja 
PODROČJE POLJSKI OGLASI SLOVAŠKI OGLASI 
BANČNE STORITVE Bank Millenium Poštová banka 
HRANA IN PIJAČA Morliny Zlatý Bažant 
OSEBNA HIGIENA Head & Shoulders Garnier 
OTROŠKI OGLASI Epee Billa 
 
2. Izbrani oglasi so enake dolžine (30 sekund), brez odstopanj. Želeli smo namreč 
primerjati število besed v danem časovnem okviru. 
 
3. Za analizo smo uporabili televizijske oglase, ki so bili predvajani na poljskih in 
slovaških televizijskih programih. Zaradi onemogočenega dostopa do poljske in 
slovaške televizije pa smo oglase zbirali preko spletnega portala youtube.com, tako da 
so bili predvajani na različnih poljskih in slovaških televizijskih programih ter nato 
naloženi na omenjeni portal. Izbrali smo oglase, ki so bili na portal naloženi med leti 
2016–2018. 
Oglase smo sneli s portala youtube.com, dostopni pa so na predloženem CD-ju. Od tega je 6 
predmetnih (Morliny, Head & Shoulders, Epee, Zlatý Bažant, Garnier, Billa) ter 2 storitvena 
(Bank Millenium, Poštová banka). 
Televizijske oglase smo si najprej podrobno ogledali, nato pa smo pri vsakem oglasu izpisali 
govorjeni del besedila, slogan ter mesto slogana, zato da smo v nadaljevanju besedilo lahko 
podrobno analizirali. Najprej nas je zanimalo, kako se število besed prilagaja dolžini oglasa ter 
kako sta usklajeni kompleksnost in hitrost posnetka s številom besed. Primerjave smo prikazali 
v tabelah. V nadaljevanju smo besedilo analizirali z vidika posamezne jezikovne ravnine, zato 
smo pri vsakem oglasu temeljito preučili, kateri jezikovni elementi so v oglasu uporabljeni ter 
opisali vključenost posamezne jezikovne ravnine v oglas. Glede na pridobljeno smo rezultate 
naše analize strnili v poglavju Rezultati analize. 
V nadaljevanju so prikazane razčlenitve televizijskih oglasov v skladu z opisano metodologijo. 
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3.3 ANALIZA TELEVIZIJSKIH OGLASOV 
Analiza je pri vseh televizijskih oglasih enaka. V prvi tabeli se nahaja govorjeni del 
televizijskega oglasa, slogan ter njegovo mesto v oglasu. V drugi tabeli smo analizirali oglase 
z bolj jezikovno-formalnega vidika in jih primerjali s predpostavkami (skrajni desni stolpec), 
ki jih navaja Budzyński (1999). To so: število besed v 30-sekundnem časovnem okviru 
(govorjeni del naj ne bi presegal 25 sekund, od tega okoli 50 besed); v primeru kompleksnejšega 
oglasnega posnetka se mora število besed omejiti; ob povečanju hitrosti posnetka se mora 
število besed omejiti ter obratno – če želimo poudariti besedilo, moramo hitrost posnetka 
upočasniti. Zadnja tabela pa prikazuje analizo oglasa z vidika posamezne jezikovne ravnine. 
Zanimalo nas je namreč, katere jezikovne posebnosti dane ravnine televizijski oglas izkorišča 
ter na kakšen način z njimi manipulira. 
Na podlagi zgoraj naštetih področij oglaševanja predstavljamo analizo konkretnih poljskih in 
slovaških televizijskih oglasov: 
3.3.1 Področje: bančne storitve 
1. Poljski televizijski oglas za gotovinski kredit pri banki Bank Millennium (objavljen l. 
2018) 
Tabela 3: Oglas za gotovinski kredit pri banki Bank Millennium 
Besedilo oglasa 
Bančni uslužbenec 1:  Poczucie szczęścia jest w dużej mierze zapisane 
w genach, ale nie tylko one się liczą. Żeby dziecko czuło się szczęśliwe, 
można też zadbać zapewniając mu odpowiednie warunki. A w tym może 
pomóc pożyczka gotówkowa w banku Millennium. Teraz za każde 
pożyczone pięć tysięcy złotych zapłacisz tylko sto złotych raty. 
Bančni uslužbenec 2: I nic więcej. 
Bančni uslužbenec 1: I to są dobre warunki. RRSO siedem i 
sześćdziesiąt osiem setnych procent. Weź pożyczkę w banku Millennium 
i zadbaj o szczęście najbliższych. Bank Millennium – Tradycyjna 
bankowość w nowoczesnym wydaniu. 
Slogan Tradycyjna bankowość w nowoczesnym wydaniu. 












Čas trajanja oglasa 30 sekund. 30 sekund. 
Število besed 
81 (oglas je v celoti zapolnjen z 
govorjenim besedilom). 
50 (>25 sekund 
govora). 
Kompleksnost posnetka 
v primerjavi s številom 
besed 
Ker je besedilo v celoti zapolnjeno z 
govorjenim delom, posnetek ni 
kompleksen, saj je cilj oglaševalca, da 
prejemnik razume vse ugodnosti 
gotovinskega kredita (prikaz mlade 
družine in rojstvo otroka, kar se nato 
nadaljuje z obiskom banke Millennium). 
Ob kompleksnem 
posnetku je število 
besed omejeno. 
Hitrost posnetka v 
primerjavi s številom 
besed 
Hitrost govora je razmeroma hitra, zato 
pa je posnetek dokaj umirjen in počasen. 
Ob hitrem posnetku 
je število besed 
omejeno. 
 
Tabela 5: Značilnosti posameznih jezikovnih ravnin v oglasu za banko Bank Millennium 
FONETIČNA RAVNINA 
Govorjeni del oglasnega besedila je predstavljen s strani bančnega uslužbenca, ki ima v 
oglasu bolj vlogo pripovedovalca in ne toliko glavne osebe. Ne gre torej le za glas 
napovedovalca saj se dana oseba v oglasu konkretno pojavi, ampak je njena vloga pomembna 
le s stališča izgovorjenih besed. 
Z vidika prozodičnih elementov je najbolj izpostavljena hitrost govora. Oglasno besedilo je 
v tem primeru v celoti zapolnjeno z govorjenim delom, ki pa je, kot smo ugotovili, nekoliko 
hitrejši. Sam govor deluje sicer umirjeno, kar sovpada z zgodbo ter melodijo v ozadju. V 
besedilu je zelo dobro izkoriščena intonacija, ki je rastoča oziroma nevtralna (ko ne deluje 
niti padajoče niti naraščajoče) in s tem poudarja določene elemente v besedilu (npr. »Żeby 
dziecko czuło się szczęśliwe, można też zadbać zapewniając mu odpowiednie warunki.« 
Glede na to, da je poved zaključena, bi pričakovali padajočo intonacijo, ki pa je tukaj ni.). 
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Poudarjeni del je moč zaslediti tudi v primeru, ko monolog za trenutek prekine glas drugega 
bančnega uslužbenca, ko ta poudari, da za vsak mesečni obrok plačaš le 100zl in nič več (»I 
nic więcej«). Na ta način se prekine monotonost, kar izpostavi pomembne dele v besedilu. 
Poudarek lahko ustvarimo tudi s tem, da določeno besedo izgovorimo bolj naglas oziroma jo 
bolj poudarimo. Poglejmo si začetek oglasnega spota: »Poczucie szczęścia jest w dużej 
mierze zapisane w genach, ale nie tylko one się liczą.« Beseda »one« je v tem primeru 
izgovorjena bolj poudarjeno, saj je želel avtor besedila povedati, da niso le geni tisti, od 
katerih je odvisen naš občutek sreče, pač pa je s tem želel poudariti, da imajo na to vpliv tudi 
drugi dejavniki, ki jih nato predstavi v nadaljevanju.  
Posebnih ritmičnih elementov v besedilu nismo zasledili, prav tako ni moč najti nobenih 
zvočnih jezikovnih sredstev, ki bi dodatno pritegnili naslovnika. Iz tega lahko sklepamo, da 
je avtor besedila večji poudarek dal na prozodijo, predvsem na intonacijo, ki pa jo je še 
dodatno podkrepil z zgodbo, zavito v družinsko okolje. 
MORFOLOŠKA RAVNINA 
V oglasu je 81 besed, od tega prevladujejo samostalniki, več kot polovico manj je 
pridevnikov, še manj glagolov. 
Bistvenih razlik med slovničnimi spoli ni. V konkretnem primeru torej ne moremo trditi, da 
v besedilu prevladuje moški spol. Tudi ob gledanju oglasa nismo dobili občutka, da bi se 
tvorec na kakršen koli način želel ogniti samostalnikom ženskega ter srednjega spola 
(»szczęście« – sr. spol, »dziecko« – sr. spol, »pożyczka« – ž. spol, »bankowość« – ž. spol). 
Razlika pa je vendarle prisotna pri biološkem spolu, saj tako oglas o bančnih storitvah kot 
vse osebe na pomembnejših položajih (bančne uslužbence) predstavljajo osebe moškega 
spola, medtem ko je ženska postavljena v vlogo matere z majhnim otrokom, kar pa je po 
našem mnenju le posledica zakoreninjenega prepričanja, ki vlada v naši družbi. 
Ker gre za oglaševalne storitve, število v oglasu ne izraža individualnosti ter edinstvenosti 
dane storitve, pač pa imamo opravka z dobesednimi navedbami števil, kot npr. navedba 
gotovinskega kredita (»… za każde pożyczone pięć tysięcy złotych«), obroka plačila (»… 
zapłacisz tylko sto złotych raty«) ter letne obrestne mere (»RRSO siedem i sześćdziesiąt 
osiem setnych procent.«). Dejanska števila v prejemniku vzbudijo več zaupanja, poleg tega 
pa raba besede »samo« (»tylko sto złotych raty«) ponudbo naredi le še bolj vredno odločitve. 
Glede stopnjevanja pridevnika in prislova ni mogoče veliko reči, saj je oglas resnejše narave 
in po našem mnenju avtor besedila ni želel izstopati z rabo superlativov, ki oglaševane 
storitve morda ne bi naredili toliko resne in verodostojne. Z enim samim stavkom, v katerem 
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je uporabil presežnik, je naredil zadosten vpliv:  »Weź pożyczkę w banku Millennium i 
zadbaj o szczęście najbliższych.« Kot že omenjeno je zgodba postavljena v družinski krog, s 
tem povezane besede (»szczęście«, »dziecko«, »dbać o szczęście najbliższych«) pa na nas in 
naša čustva posredno še bolj vplivajo. Dana beseda (»najbliższych«) je zanimiva še s tega 
vidika, ker gre za posamostaljeni pridevnik. To je samostalniška beseda, ki je nastala iz 
pridevnika, kar pomeni, da prevzema vlogo samostalnika.  
Oglas z nagovarjanjem v drugi osebi edine daje vtis, da govori prav nam, hkrati pa le »meni«. 
To sta npr. glagolska oblika »zapłacisz« ter velelniški obliki »weź pożyczkę« in »zadbaj o 
szczęście najbliższych«. 
Oglas je pisan v sedanjiku, vendar raba glagola v drugi osebi ednine ter velelniške oblike 
apelirajo na bližnjo prihodnost. Če boš vzel gotovinski kredit pri banki Millennium, boš s 
tem poskrbel za srečo svojih najbližjih (»Weź pożyczkę w banku Millennium i zadbaj o 
szczęście najbliższych.«). Ali v nasprotnem primeru naši najbližji ne bodo srečni? 
Oglaševalec nas želi prepričati, da ne, ali pa v nas vsaj vzbuditi dvom. 
SINTAKTIČNA RAVNINA 
Besedilo oglasa ni podrejeno ritmu in rimi, saj stavki niso nič kaj ritmično oblikovani. Avtor 
besedila je po našem mnenju tukaj več stavil na samo zgodbo, iz katere je nato napeljal na 
storitev, ki jo ponuja. Predstavil jo je s preprosto oblikovanimi stavki (»Poczucie szczęścia 
jest w dużej mierze zapisane w genach, ale nie tylko one się liczą.«) in kljub temu da je 
oglasno besedilo v celoti zapolnjeno z govorjenim besedilom, nismo dobili občutka, da bi 
oglaševalec preveč besedičil in bi se mi ob tem izgubili.  
Povedi so skladenjsko dovršene, posebnih sintaktičnih izraznih sredstev pa v besedilu nismo 
našli. V prvem delu oglasa se je oglaševalec odločil za nekoliko daljše tipe podredno zloženih 
povedi, vendar zaradi počasnejše in umirjene izgovorjave prejemik z razumevanjem nima 
težav. Na koncu se pojavi ime banke ter nato oglasni slogan, vendar pa pri televizijskih 
oglasih težko sklepamo, ali med njima stoji pika, vejica oziroma pomišljaj. V tem primeru 
smo tja postavili pomišljaj, saj gre za sinonimno ponavljanje izraza in smo to označili kot 
izpostavljeni stavčni člen:  »Bank Millennium – Tradycyjna bankowość w nowoczesnym 
wydaniu.« 
LEKSIKOLOŠKA RAVNINA 
Oglas je pisan v knjižnem jeziku, z rabo posameznih strokovnih izrazov (»pożyczka 




2. Slovaški televizijski oglas za »partnerski kredit« pri banki Poštová banka (objavljen l. 
2016) 
Tabela 6: Oglas za »partnerski kredit« pri banki Poštová banka 
Besedilo oglasa 
Žena: Rudo, 'šak zmoknem! 
Mož (poje): Dvaja… 
Žena: Daj ho sem! 
Skupaj (pojeta): Aké krásne je byť dvaja… Aké zvláštne je mať rád… 
Jediný krát nájsť a  mať rád… 
Glas napovedovalca: Požičajte si vo dvojici a môžete ušetriť až polovicu 
na úrokoch. Partnerská pôžička vás ako jediná odmení za to, že ste dvaja. 
Poštová banka. 
besedišča. Izmed tropov smo v besedilu našli le epitetone kot različice metafore 
(»odpowiednie warunki«, »pożyczka gotówkowa«, »dobre warunki«, »tradycyjna 
bankowość«, »w nowoczesnym wydaniu«). 
Kot smo že omenili, ima izbrano besedišče veliko vlogo. Blizu so nam besede, povezane z 
našim življenjem ter besede, ki nas spomnijo na objem in toplino našega doma. V oglasu 
lahko zasledimo besede, kot so »szczęście«, »dziecko«, »szczęśliwy«, »zadbać o szczęście 
najbliższych« ter »tradycja«. Te besede v prejemniku zagotovo izzovejo določena pozitivna 
čustva in povečajo njegovo zaupanje v oglaševano storitev. Pisali smo že o tem, da se na 
začetku oglasa vedno pojavi nek problem, za katerega je nato predstavljena rešitev. Za srečo 
najbližjih je treba poskrbeti in kot vsako oglasno sporočilo tudi to ponuja rešitev: »A w tym 
może pomóc pożyczka gotówkowa w banku Millennium.« 
STILISTIČNA RAVNINA 
V oglasu prevladuje strokovni stil, saj je besedilo govorjeno pretežno s strani ene osebe, t. j. 
bančnega uslužbenca, ki deluje strokovno in mu na ta način prej zaupamo, kot če bi nam 
besedilo posredovala neka manj pomembna oseba (»Teraz za każde pożyczone pięć tysięcy 
złotych zapłacisz tylko sto złotych raty […] I to są dobre warunki. RRSO siedem i 
sześćdziesiąt osiem setnych procent.«). Poleg tega sta prisotna še govorjeni in publicistični 
stil, saj besedilo v ustni obliki prinaša neko novo informacijo – informira nas o ugodnostih 
gotovinskega kredita (»… za każde pożyczone pięć tysięcy złotych zapłacisz tylko sto 
złotych raty.«), hkrati pa nas nagovarja, naj to storitev preizkusimo (»Weź pożyczkę…«).  
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Slogan Brez slogana 
 








Čas trajanja oglasa 30 sekund. 30 sekund. 
Število besed 
47 (govorjeni del besedila ne presega 
več kot 25 sekund). 
50 (>25 sekund 
govora). 
Kompleksnost posnetka 
v primerjavi s številom 
besed 
Prva polovica oglasa ni zapletena niti s 
strani razumljivosti posnetka (par, ki 
pleše in poje v dežju) niti s strani števila 
besed. V drugi polovici je  predstavljena 
bančna storitev, ki zaradi večje 
kompleksnosti zahteva tudi večjo 
prejemnikovo pozornost, zato je 
posnetek bolj poenostavljen, čeprav niti 
za prvo polovico ne moremo reči, da je 
bila kompleksna. 
Ob kompleksnem 
posnetku je število 
besed omejeno. 
Hitrost posnetka v 
primerjavi s številom 
besed 
V drugem delu oglasa se hitrost 
izgovarjanja besed nekoliko poviša, zato 
se tudi posnetek upočasni, slika postane 
bolj statična v primerjavi s prvim delom 
oglasa. 
Ob hitrem posnetku 
je število besed 
omejeno. 
 
Tabela 8: Značilnosti posameznih jezikovnih ravnin v oglasu za banko Poštová banka 
FONETIČNA RAVNINA 
Govorjeno besedilo oglasnega spota je razdeljeno na dva dela. V prvem delu med 
nastopajočima osebama poteka dialog, oziroma pojeta pesem »Aké krásne je byť dvaja…«). 
Ta del pravzaprav ni bistvenega pomena, saj želi avtor oglasa prejemnika najprej nekoliko 
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razvedriti. V drugem delu nato slišimo samo napovedovalčev glas, ki predstavi bolj 
pomembne informacije, nanašajoče se na oglaševano storitev. 
S fonetičnega vidika je morda najbolj zanimiva pesem z naslovom Dvaja, ki jo v originalu 
poje slovaški pevec Robo Grigorov. Avtor oglasnega besedila želi prejemnika z znano 
pesmijo najprej nekoliko pozabavati in mu oglas približati, hkrati pa ga vsakič, ko zasliši 
dano pesem, spomniti na njegovo ponujeno storitev. Namen pesmi v oglasu je pravzaprav 
ravno to, da ga asociira na njegov produkt/storitev. 
Izmed prozodičnih elementov je najbolj vpadljiva ritmičnost pesmi, ki gre prejemniku hitro 
v uho. Izbrano pesem je želel avtor oglasa navezati na storitev, ki jo ponuja. Naslov »Dvaja« 
(sl. dva) navezuje na t. i. »partnerski kredit«, ki ga ponuja banka Poštová banka. Povezujeta 
pa se prav tako vsebinsko, saj pesem opeva, kako lepo je biti skupaj, kar potencialne 
kreditojemalce (v tem primeru partnerje) še dodatno usmeri k izbiri ravno tega kredita. 
Poleg ritmične pesmi prejemnika pritegne tudi premor, preden se pesem pravzaprav sploh 
dobro začne. Moški začne počasi peti »Dvaja…« in tukaj prejemnik čuti, da nekaj sledi. V 
teoretičnem delu smo omenjali »učinek Zeigarnik«, po katerem nedokončani stavki v nas 
povzročajo neko napetost in težimo k njihovemu dokončanju. Tako je tudi v tem konkretnem 
primeru. Prejemnik dobi občutek, da nekaj sledi, saj je že sama intonacija nekončna in 
»napoveduje« nadaljevanje, ki ga želimo slišati. 
Izmed zvočnih izraznih sredstev smo v oglasnem besedilu zasledili paronomazijo oziroma 
kopičenje besed z enako ali podobno zvočno podobo. Besede sicer ne stojijo tesno druga ob 
drugi oziroma skupaj v enem stavku, ampak so razpršene po celotnem oglasnem besedilu, 
vendar dajejo kljub temu podoben vtis kot drugi, bolj tipični primeri paronomazije. V tem 
primeru je to beseda »dvaja« oziroma njene različice: »Dvaja…«, »Aké krásne je byť dvaja… 
«, »vo dvojici«, »ste dvaja.« 
MORFOLOŠKA RAVNINA 
V oglasu je 47 besed, od tega prevladujejo glagoli, nekaj manj je pridevnikov in 
samostalnikov. 
Oglaševalec s števili ni ravno veliko operiral, saj namreč ni izpostavljal nobenih konkretnih 
ugodnosti omenjenega kredita. Zanimivo je sicer ponavljanje števila »dve« (»dvaja«, 
»dvojica«), s katerim je avtor besedila želel poudariti intimnost in bližino, kar ima na 
prejemnika zagotovo psihološki vpliv, sploh ob uporabi pridevnika »partnerski« 
(»partnerský«), ki daje paru v resničnem življenju občutek, da je kredit ustvarjen resnično le 
zanju. Število dve lahko razumemo tudi kot neke vrste nagovarjanje, saj daje prejemniku 
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občutek, da govori ravno njima s partnerjem. Poleg takšnega posrednega nagovarjanja pa so 
uporabljeni še tipični glagoli v drugi osebi množine, kot npr. »požičajte si« in »môžete 
ušetriť« ter zaimek »vás«. Slednji daje še dodatno občutek edinstvenosti, kot da bo ta 
sprememba dobrodošla res samo »za naju«. Počutimo se torej izbrani in izvzeti iz množice. 
Tudi v tem oglasu imamo opravka s sedanjim časom, ki pa nam pravzaprav želi pripomniti, 
kako se naša finančna prihodnost lahko spremeni (»… môžete ušetriť až polovicu na 
úrokoch.«). Če bomo torej vzeli omenjeni »partnerski kredit«, bomo kasneje pri obrestih 
prihranili polovico. Oglas se v nadaljevanju kar sam sebe označi za »nagrado«, saj pravi, da 
naju bo ta »partnerski kredit« kot edini nagradil za to, da sva skupaj (»Partnerská pôžička vás 
ako jediná odmení za to, že ste dvaja.«). Zopet torej sedanjik, ki apelira na bližnjo prihodnost. 
Direktnega velelnega »napada« s strani oglaševalca v oglasu ni čutiti, pač pa je ta poziv bolj 
prefinjeno zavit v neke vrste nasvet, ko pravi, da naj skupaj vzameva kredit in bova tako pri 
obrestih prihranila kar polovico. Oglas bi nas namreč lahko nagovoril tudi drugače, bolj 
direktno, v smislu: »Vzemita »partnerski kredit«, saj je zelo ugoden!« ali kaj podobnega. 
SINTAKTIČNA RAVNINA 
Stavki so krajši, predvsem v prvem delu, razumljivi in preprosti. Izmed sintaktičnih izraznih 
sredstev se v danem oglasu pojavljajo naslednji: beseda »'šak« (»'Šak zmoknem!«) kot 
skrajšana oblika besede »však«, s čimer je želel avtor oglasa vključiti elemente pogovornega 
jezika. Zasledili smo tudi rabo zamolka, ko začne moški peti »Dvaja…«. Pesem se v originalu 
prav tako začne na takšen način, kar pa je tvorec oglasa dobro izkoristil, saj je s tem za nekaj 
trenutkov pustil prejemnika v negotovosti in šele nato pesem nadaljeval.  
V drugem delu je želel avtor z nekoliko obrnjenim vrstnim redom izpostaviti besedo, ki se 
mu je zdela bolj pomembna: »Požičajte si vo dvojici a môžete ušetriť až polovicu na 
úrokoch.« Bolj nevtralna raba bi zvenela: »Keď si požičiate vo dvojici, môžete na úrokoch 
ušetriť až polovicu.« Oglaševalec je besedi »až polovicu« postavil pred besedi »na úrokoch«, 
saj je želel bolj poudariti sam znesek kot pa t. i. obroke odplačevanja. Tisto, kar se nam zdi 
bolj pomembno, bomo postavili na začetek stavka, je pa sicer ob tem zelo pomemben tudi 
način izgovorjave besede oziroma intonacija. Besedo je res najbolje postaviti nekam v 
ospredje, vendar jo bo šele dobra intonacija povzdignila na višjo raven. 
LEKSIKOLOŠKA RAVNINA 
Oglas je zanimiv s tega vidika, ker se v njem prepleta pogovorni jezik z bolj strokovnim 
jezikom. Prvi del oglasa je obarvan čisto pogovorno. To lahko vidimo že takoj na začetku z 
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rabo vzklične povedi in slengovskega izraza »'šak«. Bolj nevtralen izraz bi bil »však« ali pa 
»veď«, kar pa bi verjetno zvenelo preveč knjižno. Sklepamo, da je tukaj želel avtor oglas 
najprej nekoliko bolj približati potrošnikom, kar je še dodatno podkrepil s pesmijo in 
prejemnika s celotnim posnetkom pozabaval. Drugi del je nato predstavljen z glasom 
napovedovalca, ki pa ne zveni več toliko pogovorno. Avtor besedila je vključil nekaj 
strokovnih izrazov, s čimer je želel dati vtis strokovnosti, da bi mu potrošnik lažje zaupal. V 
primerjavi s prejšnjim oglasom je stopnja strokovnosti vseeno nižja, tudi raba terminov je 
bolj omejena (»na úrokoch«, »pôžička«). 
Izmed tropov smo našli različico metafore, t. j. poosebitev ali personifikacija (»Partnerská 
pôžička vás ako jediná odmení za to, že ste dvaja.«). Oglaševalec je želel povedati, da naju 
bo dani kredit nagradil za to, ker sva dva oziroma ker sva skupaj. Jasno, da naju ne bo 
dobesedno nagradil prav kredit. »Nagradila« bi naju banka, če že. Temu pa sicer pravzaprav 
niti ne bi rekli »nagrada«. Ali bova za to, ker sva skupaj, zaradi tega resnično nagrajena? Če 
bova izbrala ta kredit, bova pač imela to ugodnost, ki jo omenja oglas, drugače ne. 
Oglaševalec je želel s tem prejemniku dati vtis, da se bo, v primeru, da vzame ta kredit, 
resnično počutil nagrajenega. Tukaj pa gre pravzaprav za nekakšen »paket ugodnosti«, ki je 
namenjen parom. Glagol »nagraditi« je po našem mnenju tukaj le marketinška poteza, ki je 
izbrana s posebnim namenom. 
Zanimiva je raba besede »jediná« (sl. edina): »Partnerská pôžička vás ako jediná odmení za 
to, že ste dvaja.« V teoretičnem delu smo omenili, da takšne vrste besed dajejo občutek 
edinstvenosti in tukaj se lahko vprašamo, ali je dani kredit res edini, ki ponuja takšne 
ugodnosti? Se je oglaševalec resnično prepričal, da podobni krediti ne obstajajo in zato 
poudaril, da je njihova storitev resnično edina, ki daje takšne ugodnosti? To so v večji meri 
zavajanja, saj lahko skoraj z gotovostjo trdimo, da oglaševalec tega ni preveril in je le želel 
svojo storitev prikazati kot edino.  
STILISTIČNA RAVNINA 
V danem televizijskem oglasu prevladuje več stilov. V ospredju je zagotovo pogovorni, saj 
že sam posnetek prinaša bolj sproščeno vzdušje, pogovorno obarvane besede pa to še dodatno 
podkrepijo. O danem stilu priča tudi odnos med nastopajočima osebama oziroma 
partnerjema. V rabi so namreč velelni stavki (»Rudo, 'šak zmoknem!«, »Daj ho sem!«) ter 
tikanje. Celotna predstavljena zgodba deluje morda celo malce humorno. Moški začne plesati 
na dežju, ženska pa se nekoliko upira, kar vidimo po njenih besedah in dejanjih. Na koncu 




















raven, se z njim zbližal, ko pa je to dosegel, je svojo strokovnost pokazal z nekoliko bolj 
uradnim pristopom. Drugi del je zato obarvan bolj strokovno, tudi nastopajoči osebi sta 
porinjeni v ozadje in zasliši se le napovedovalčev glas, ki nam predstavi oglaševano storitev 
z vsemi njenimi prednostmi. 
Publicistični stil je v oglasu prisoten z informiranjem ter prepričevanjem. Oglas torej prinaša 
neko informacijo (kakšen kredit se ponuja: »partnerská pôžička«), ki jo nato skuša prodati 
(»Požičajte si vo dvojici a môžete ušetriť až polovicu na úrokoch.«). Skupno z govorjenimi 
besedili jima je to, da v obeh najdemo vzklične povedi, informacije, prepričevanje ter razlago. 
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3.3.2 Področje: hrana in pijača 
1. Poljski televizijski oglas za klobase znamke Morliny (objavljen l. 2017) 
Tabela 9: Oglas za klobase znamke Morliny 
Besedilo oglasa 
Glas napovedovalca: W tym sezonie… 
Klobasa Morlińska: Kurczę, gdzie my jesteśmy? 
Klobasa Morlińska z piersi kurczaka: A skąd ja mam wiedzieć? Że się 
tak delikatnie wyrażasz… 
Klobasa X: Panowie! Nie ma dymu bez ognia.  
Klobasa Śląska: Spóźnimy się i będzie kaszana… 
Klobasa Biała: Oni tam liczą na posiłki. 
Klobasa Morlińska z piersi kurczaka: O rzesz… 
Klobasa Głogowska: Chwilę wcześniej i bylibyśmy spaleni. 
Glas napovedovalca: Kiełbasy Morlińskie, na dobrych grillach. 
Slogan Kiełbasy Morlińskie – na dobrych grillach. 
Mesto slogana Pojavi se na koncu, le kot govorjeno besedilo. 
 








Čas trajanja oglasa 30 sekund. 30 sekund. 
Število besed 
45 besed (govorjeni del besedila ne 
presega več kot 25 sekund). 
50 (>25 sekund 
govora). 
Kompleksnost posnetka 
v primerjavi s številom 
besed 
Razumevanje oglasnega spota ni 
zahtevno in glede na to, da je oglas 
ustvarjen v obliki filmskega 
napovednika, je uporabljeno ravno 
pravšnje število besed, ki gledalca 
neprestano držijo v pričakovanju. 
Ob kompleksnem 




Hitrost posnetka v 
primerjavi s številom 
besed 
Posnetek je kljub ne tako velikemu 
številu besed upočasnjen, oglaševalec pa 
je ravno s tem ter predstavljeno zgodbo 
ustvaril vtis mističnosti, skrivnostnosti 
ter nejasnosti, ki ustvarjajo ozračje 
napeto. 
Ob hitrem 
posnetku je število 
besed omejeno. 
 
Tabela 11: Značilnosti posameznih jezikovnih ravnin v oglasu za klobase znamke Morliny 
FONETIČNA RAVNINA 
Oglas je ustvarjen v obliki filmskega napovednika, v katerega nas popelje globok, počasen 
in kar nekoliko strašljiv glas napovedovalca (»W tym sezonie…«). Z izbiro glasu ter zvokov 
iz ozadja (glasba, zvok ognja) je oglaševalec želel dati vtis mističnosti, s katero prav tako 
sovpada sama vsebina oglasa. Oglas namreč navezuje na akcijske filme kot npr. Matrica ter 
Misija: nemogoče. V nadaljevanju sledijo dialogi med posameznimi klobasicami, ki so hkrati 
oglaševani produkt. Vsaka izmed klobasic ima drugačen glas, nekateri izmed njih nekoliko 
izstopajo, kar dela oglas še dodatno poseben (npr. »Spóźnimy się i będzie kaszana.«), prav 
tako pa je v njihovih izjavah čutiti različna čustva (npr. začudenje, strah: »Kurczę, gdzie my 
jesteśmy?«, očitek: »A skąd ja mam wiedzieć?«, jeza, slutnja: »Panowie! Nie ma dymu bez 
ognia.«). Glasovno ter intonacijsko se je oglaševalec torej kar potrudil, na koncu pa je 
izpostavil še slogan (»Kiełbasy Morlińskie, na dobrych grillach«), za katerega je zopet 
uporabil globok in počasnejši glas. Klobasice so prikazane kot trdoživi bojevniki, zato torej 
tudi bolj globoki glasovi, poleg tega pa takšna izbira glasov ter intonacije psihološko vpliva 
na potrošnika, saj trdoživost klobasic in njihov »nastop« povežejo s kakovostjo izdelka. 
Govor je razmeroma počasen, saj je vsebina oglasa takšna, da klobasice na nek način 
»odkrivajo«, kje se nahajajo oziroma kaj se z njimi dogaja. Da bi torej začutili to zmedenost, 
skrivnostnost in nepredvidljivost, oglaševalec ni pretiraval z nasičenostjo z besedami ter 
hitrostjo med posameznimi dialogi. Omenjeno napetost je poustvaril s premori med dialogi, 
posamezna čustva pa je dodatno izpostavil s poudarjenimi besedami (»Panowie!«). 
MORFOLOŠKA RAVNINA 




Dialog se odvija med klobasicami. Ta samostalnik je v poljščini ženskega spola, prav tako 
njihova imena (»Kiełbasa Morlińska, Kiełbasa Śląska«…), v oglasih pa vse nastopajo v vlogi 
moških. Oglaševalec se torej samemu poimenovanju ni mogel izogniti, saj bi ustrezen 
sinonim za izraz »kiełbasa« težko našel, je pa zato spremenil spol klobasic, saj so vse 
moškega spola. V oglasu so predstavljene kot nekakšni bojevniki in oglaševalec jih je želel 
predstaviti kot trdožive ter močne in ženska vloga tega očitno ne bi pokazala dovolj 
prepričljivo. 
Oglas potrošnika pravzaprav ne nagovarja neposredno, saj ni uporabljenih velelnih povedi, 
bi ga pozvale k nakupu ali pa npr. k spremembi jedilnika. V oglasu se odvija dialog, ki 
ustvarja v potrošnikih določeno prepričanje o znamki Morliny ter njihovih izdelkih. 
Oglaševalec je torej s tem dialogom potrošnika želel posredno nagovoriti in z značajem 
nastopajočih klobasic dati vtis kakovosti o njegovih izdelkih. 
Napovedovalec na začetku napove filmski napovednik s tem, ko reče »W tym sezonie…« (sl. 
to sezono), nato pa se dialog odvija neposredno pred nami. Namen napovedovalca ni le 
napovedati t. i. »filma«, ampak pravzaprav poudariti široko ponudbo klobas znamke Morliny 
ter potrošnike opomniti na prihajajočo sezono žara. Ni neposredno zaslediti tistega 
opomnika, vendar je njegova izjava vseeno usmerjena v prihodnji čas, češ da naj se 
pripravimo na sezono, ki prihaja. Dialog je torej ustvarjen sedaj, v sedanjem času, njegova 
naloga pa je predstaviti raznoliko ponudbo, zato da bomo ob sezoni žara lahko izbrali 
»ustrezne« izdelke. 
SINTAKTIČNA RAVNINA 
Izjave posameznih klobasic so kratke, na več mestih pa dajejo vtis nedokončanosti. Začetna 
izjava napovedovalca »W tym sezonie…« nam daje vtis, da bo po še njej nekaj nastopilo. 
Gre za zamolk, ki nam namreč daje občutek nedokončanosti in nas drži v napetosti, kar pa je 
pravzaprav oglaševalčev namen, saj je izjava postavljena na začetek in mora prejemnika 
držati v negotovosti vse do konca. Ob enem gre tudi za elipso, saj je stavek brez glagola, ki 
pa bi najverjetneje sledil, če stavek ne bi bil zamolčan (npr. »W tym sezonie będzie…«). 
Zamolk se pojavi tudi v primeru »A skąd ja mam wiedzieć? Że się tak delikatnie 
wyrażasz…«, kjer bi se izjava nadaljevala, če ne bi bila prekinjena s strani druge klobase 
(»Panowie!«). 
Na koncu se v govorjeni obliki pojavi slogan znamke Morliny »Kiełbasy Morlińskie – na 
dobrych grillach«, v katerega smo postavili pomišljaj, čeprav ni jasno določeno, ali v sloganu 
stoji vejica ali je celo morda brez ločila. Slogan lahko razumemo na dva načina, in sicer kot 
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izpostavljeni stavčni člen ali elipso. Oglaševalec je v prvem delu podal najprej ime »Kiełbasy 
Morlińskie«, v drugem delu (»na dobrych grillach«) pa je nato izpostavil lastnost njihove 
znamke, ki smo jo razumeli v smislu, da se izdelki znamke Morliny pečejo samo na 
kakovostnih žarih. V tem primeru gre za izpostavljeni stavčni člen. Slogan lahko razumemo 
tudi kot elipso. Med prvim in drugim delom lahko namreč stoji navidezen glagol (»Kiełbasy 
Morlińskie są obecne tylko na dobrych grillach«). 
LEKSIKOLOŠKA RAVNINA 
Oglas se prejemnikom precej približa, saj je v njem pretežno pogovorno besedišče  
uporabljeno z namenom, da bi prejemnika zabavalo in bi se ta ob enem spomnil tako na 
sezono žara kot na prijetno družbo. Ob naslednjem nakupovanju za morebitno zabavo bi se 
tako najverjetneje odločil za izdelke znamke Morliny. Takšen izraz je na primer kletvica 
»kurczę« (sl. prekleto, presneto), ki je že dovolj nevtralna, da je lahko uporabljena v medijih. 
Beseda ima podobno vzglasje kot zelo ekspresivno obarvana kletvica »kurwa«. Gre za 
modifikacijo kletvice, z namenom ublažiti »moč« te prave kletvice »kurwa«. Začne se torej 
enako (»kur…«), zaključi pa drugače. Ob enem tako prejemnika morda nekoliko osupne, saj 
za trenutek ne ve, kaj bo sledilo vzglasju »kur«. V primeru »O rzesz!« gre za čisto nevtralen 
vzklik tipa »Ojej!«. 
Oglaševalec je uporabil kar nekaj frazemov, s katerimi je dvignil raven ekspresivnosti. »Nie 
ma dymu bez ognia« (sl. ni dima brez ognja) – oglaševalec se je tukaj poigral z dobesednim 
(»Ni posledice brez vzroka«) ter prenesenim pomenom (»če je dim, je zagotovo v bližini tudi 
žar). »Spóźnimy się i będzie kaszana« (sl. če bomo zamudili, bodo težave) – gre za namensko 
modifikacijo besede »kaszanka«. V osnovi je torej »kaszanka«, ki po slovensko pomeni 
»krvavica«, tukaj pa imamo besedno zvezo »będzie kaszana«, kar razumemo v smislu »bodo 
težave«. Dani frazem lahko razumemo dvojno – dobesedno, v smislu krvavice, ter preneseno, 
v smislu težav. »Chwilę wcześniej i bylibyśmy spaleni« (sl. trenutek bolj zgodaj in bi bili 
»pečeni«) – tukaj imamo znova dobesedni in preneseni pomen, torej »bili bi pečeni« ter »z 
nami bi bilo konec«. 
Z metaforičnega vidika je zanimiva personifikacija oziroma poosebitev, čeprav gre v tem 
primeru za nekaj več. Klobasice dejansko oživijo, se med seboj sporazumevajo in delujejo 
kot nekakšni pravi trdoživi uporniki. Ko predmeti nežive narave oživijo ter govorijo, pravimo 
temu animizacija. 
Metonimija v oglas ni pretirano vključena, morda le v končnem sloganu »Kiełbasy 










sinekdoho, natančneje pars pro toto (del namesto celote), saj predstavlja celotno znamko 
Morliny (celota). 
STILISTIČNA RAVNINA 
V oglasu prevladujejo elementi pogovornega besedila, katerim se oglas najbolj približa s 
čustveno obarvanimi besedami ter samim načinom komunikacije. Oglasno besedilo je 
oblikovano kot sproščeni dialog, v katerem so uporabljene preproste besede, med njimi 
ekspresivne ter nekaj frazemov. Vključevanje vulgarizmov v oglasno besedilo oglas 
vsekakor popelje na pogovorno raven, ni pa nujno, da imajo vulgarizmi negativen vpliv na 
prejemnika. Kletvica »kurczę« pravzaprav ni tako vulgarna, prejemnikom je dokaj blizu in 
jih takoj poveže skupaj z oglasom. To pa morda tudi zaradi razloga, da ima dana beseda poleg 
slabšalnice tudi čisto nevtralen pomen s pomenskega polja »hrana« − pomeni namreč 
»pišče«. Pogovornemu stilu pa se besedilo približuje tudi zaradi samega načina pogovora in 
odnosa, ki ga imajo govorniki med sabo, saj med drugim lahko vidim prekinjane, ko nekdo 
govori (»Że się tak delikatnie wyrażasz…«, »Panowie!«, »o rzesz…«, »Chwilę wcześniej i 
bylibyśmy spaleni«) iz česar lahko sklepamo, da so nastopajoči med sabo v prijateljskem 
odnosu. Pogovorno besedilo je prejemnikom običajno najbolj blizu, jih zabava in se z njimi 
poistoveti. V oglasih s hrano pa si oglaševalci lahko privoščijo več neresnosti kot v oglasih z 
resnejšo vsebino. 
Prvin govorjenih ter publicističnih besedil v oglasu niti ni zaslediti, saj je njihov namen 
informirati ter prepričevati, v danem oglasu pa tega ni. Vmes ter na koncu se pojavi le slogan 
znamke. Zanimivo je dejstvo, da so točno takšni ter podobni oglasi znamke Morliny kreirani 
na enak način, torej v obliki preprostih filmskih napovednikov. Prejemniki zato čez čas že ob 
začetku oglasa vedo, za katero znamko gre in niti ne potrebujejo nekakšnih dodatnih 
informacij, ki jih morda drugi oglasi prinašajo. 
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2. Slovaški televizijski oglas za radler znamke Zlatý Bažant (objavljen l. 2017) 
Tabela 12: Oglas za radler znamke Zlatý Bažant 
Besedilo oglasa 
Glas napovedovalca: Celé Slovensko miluje radler 0,0 %. Iba finalistky 
súťaže Miss Hurbanovo naň pozerajú cez prsty. Ale ak počítajú s 
víťazstvom, musia rátať kalórie. Ľahká pomoc pre všetkých, ktorí si na 
figúru potrpia. Radler 0,0% sme opäť zdokonalili. Obsahuje až o 30 
percent menej cukru. Zlatý Bažant radler 0,0 % teraz aj vo verzii light. Na 
zdravie, Slovensko. 
Slogan Na zdravie, Slovensko! 
Mesto oglasa Pojavi se na koncu, kot govorjeno in zapisano besedilo. 
 








Čas trajanja oglasa 30 sekund. 30 sekund. 
Število besed 
55 besed (oglas je v celoti zapolnjen z 
govorjenim besedilom). 
50 (>25 sekund 
govora). 
Kompleksnost posnetka 
v primerjavi s številom 
besed 
Oglas za radler je predstavljen s 
preprosto zgodbo, v kateri je uporabljeno 
ravno pravšnje število besed. Glede na 
preprostost posnetka oglaševalec ni dal 
poudarka večjemu številu besed, saj je 
želel svojim besedam ter zgodbi pripisati 
večji pomeni. 
Ob kompleksnem 
posnetku je število 
besed omejeno. 
Hitrost posnetka v 
primerjavi s številom 
besed 
Tako posnetek kot število besed nista 
prehitra, ampak delujeta bolj umirjeno. 
Glede na normalno hitrost posnetka bi 
lahko pričakovali več govorjenega 
besedila, vendar je ravno z obratnim 
načinom oglaševalec dosegel to 
Ob hitrem posnetku 




umirjenost ter prejemnika resnično 
popeljal v svojo zgodbo. 
 
Tabela 14: Značilnosti posameznih jezikovnih ravnin v oglasu za radler znamke Zlatý Bažant 
FONETIČNA RAVNINA 
V oglasu nastopajoče osebe ne govorijo, besedilo je v celoti povedani s strani napovedovalca. 
Njegov glas je globok, način govora pa počasnejši, kar deluje na prejemnika pomirjujoče. Na 
učinek umirjenosti prav tako vpliva hitrost govora, ki je razmeroma počasna, prav tako pa je 
govor na določenih mestih prekinjen s premorom, da prejemnik slišano sprocesira, nato pa 
napovedovalec zopet nadaljuje (»Radler 0,0 % sme opäť zdokonalili. Obsahuje až o 30 
percent menej cukru.«). Prav tako naredi premor ob vsaki zaključeni povedi in šele nato 
nadaljuje. Namen oglaševalca je bil torej gledalca pomiriti in ga hkrati zapeljati do te mere, 
da se vživi v oglasno zgodbo.  
Nekatere besede oziroma deli stavka so v besedilu poudarjeni. To so v večini tiste tipične 
besede, ki jih oglaševalci v oglasih poudarjajo, ker imajo na prejemnika psihološki vpliv in 
si jih ta »želi« slišati. Npr. beseda »opäť« (sl. zopet) v povedi »Radler 0,0 % sme opäť 
zdokonalili« ali pa »Obsahuje až o 30 percent menej cukru«, kjer je poudarjeno, da ima novi 
radler »kar 30 odstotkov manj sladkorja«. To so besede, ki poudarjajo kvaliteto izdelka ter 
njegove izboljšave, in so v oglasih pogosto izpostavljene. 
Intonacija je nestalna. Prvi del oglasa je bolj pripovedni in ne podaja nekih relevantnih 
informacij, zato se napovedovalec drži načela rastoče intonacije ob vejici ter padajoče od 
koncu stavka (»Celé Slovensko miluje radler 0,0 %. Iba finalistky súťaže Miss Hurbanovo 
naň pozerajú cez prsty.«). V drugem delu nam oglaševalec poda nekaj več informacij o 
samem izdelku in tukaj je intonacija že bolj podobna drugim analiziranim oglasom, saj ni niti 
padajoča niti naraščajoča (»Obsahuje až o 30 percent menej cukru.«). 
Zvočni vložek v oglasu prispeva še melodija ter drugi zvoki iz ozadja. Melodija je umirjena 
in počasna, kar sovpada s napovedovalčevim načinom govora. Ko nam razkrije informacijo 
o tem, da vsebuje novi radler kar 30 odstotkov manj sladkorja, se umirjena melodija spremeni 
v neko zmagovalno  melodijo, kar besede še dodatno podkrepi. 
MORFOLOŠKA RAVNINA 




Slovnični spol je raznolik (sam. ž. sp.: »finalistky«, »súťaž«, »kalórie«; sam. m. sp.: »radler«, 
»prsty«, »cukor«; sam. sr. sp.: »Slovensko«, »víťazstvo«), v samem oglasu pa prevladujejo 
predstavnice ženskega spola. Glede na oglaševani produkt lahko torej sklepamo, da je oglas 
namenjen ženski populaciji, saj oglaševalec že na začetku omenja finalistke za izbor 
tekmovanja Miss Hurbanovo (»Iba finalistky súťaže Miss Hurbanovo naň pozerajú cez 
prsty.«). 
Da je oglas namenjen pretežno ženskam, lahko sklepamo tudi iz lastnosti, ki jih ima dani 
produkt. Ime izdelka je »Radler 0,0 %«, torej z 0 % alkohola, kar je idealno za ženske, ki 
pazijo na svojo postavo. V ta namen je oglaševalec izbral misice, ki so se tovrstnim izdelkom 
morale dolgo upirati, dokler ni na tržišče prišel nov radler z 0 % alkohola. Poleg tega 
oglaševani izdelek vsebuje kar 30 % manj sladkorja (»Obsahuje až o 30 percent menej 
cukru.«). Ta odstotek pa še dodatno podkrepi členek »kar«. Pijača je morda res prenovljena 
in resnično vsebuje toliko manj sladkorja, vendar oglaševalec ni izpostavil drugih sladil. Ali 
bi bil potemtakem izdelek še vedno tako dober in zdrav, da bi ga z veseljem pile ne le misice, 
ampak tudi drugi? Oglaševalci v oglasih zelo radi operirajo z odstotki in števili. Ko prejemnik 
vidi ali sliši neko »znižanje« v obliki odstotka, se mu aktivira želja po nakupu, saj znižanje 
največkrat predstavlja nizko ceno ali pa izboljšan izdelek z enako ceno. 
Oglas ne nagovarja neposredno prejemnika, saj niso uporabljeni glagoli v drugi osebi ednine 
oziroma množine, prav tako ni vzkličnih stavkov. Oglas s prejemnikom ne vzpostavi 
neposrednega stika, vendar se je oglaševalec poslužil drugačnega pristopa. Besedilo je pisano 
v sedanjiku, v povednem naklonu v obliki trditev. Oglaševalec trdi, da celotna Slovaška 
obožuje radler 0,0 % (»Celé Slovensko miluje radler 0,0 %.«) in čeprav z nami ne vzpostavi 
neposrednega kontakta (npr. »Poskusi novi radler 0,0 %«), se počutimo nagovorjeni. Ke 
izdelka še ne poznamo, se zato začnemo spraševati, kaj zamujamo in zakaj so ostali že 
vzljubili to pijačo, mi pa zanjo prvič slišimo. Nekoliko bolj neposreden nagovor je videti le 
v sloganu na koncu (»Na zdravie, Slovensko« – sl.  »Na zdravje, Slovaška«), v katerem 
prejemnik, kot del pripadnosti, najde tudi sebe. Direkten nagovor ni pravzaprav niti potreben. 
SINTAKTIČNA RAVNINA 
V oglasu posebnih sintaktičnih struktur nismo našli, sta pa dva stavka skladenjsko nepravilna. 
Stavki se navadno ne začenjajo s »samo« ali pa »ampak« kot v danem oglasu (»Iba finalistky 
súťaže Miss Hurbanovo naň pozerajú cez prsty. Ale ak počítajú s víťazstvom, musia rátať 
kalórie.«). Stavke bi lahko združili v eno dolgo poved in mednje postavili vejice (»Celé 
Slovensko miluje radler 0,0 %, iba finalistky súťaže Miss Hurbanovo naň pozerajú cez prsty, 
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ale ak počítajú s víťazstvom, musia rátať kalórie.«), vendar je besedilo govorjeno, razbito je 
na posamezne stavke, kar lahko razberemo iz napovedovalčevega načina govora. Posamezni 
stavki so ločeni s premori, prav tako pa je intonacija ob koncu vsakega stavka končna, tako 
da poved deluje zaključena. 
V povedi »Ľahká pomoc pre všetkých, ktorí si na figúru potrpia.« pogrešamo glagol. Gre 
torej za glagolsko elipso. Stavek napoveduje neko spremembo, radler s 30 % manj sladkorja. 
Prejemnik lahko torej sam sklepa, kaj je želel oglaševalec povedati in na to mesto postavi 
poljubni glagol (npr. »Predstavujeme ľahkú pomoc pre všetkých ktorí si na figúru potrpia.«). 
Podobno je s stavkom »Zlatý Bažant radler 0,0 % teraz aj vo verzii light.«, kjer manjka glagol 
biti (npr. »Zlatý Bažant radler 0,0 % je teraz aj vo verzii light.«). 
LEKSIKOLOŠKA RAVNINA 
Besedišče je zelo nevtralno, oglaševalec se je odločil za bolj prefinjeno oblikovane stavke. 
Stavek »Celé Slovensko miluje radler 0,0 %« je oglaševalčeva premišljena izbira. Prejemnik 
se tukaj počuti, kot da že nekaj zamuja, ker oglas vidi prvič ali pa izdelka preprosto še ni 
poizkusil in ne spada v to skupino. Trditve, da »vsa Slovaška« obožuje omenjeno pijačo, ne 
smemo razumeti dobesedno, saj se takšne in podobne trditve v oglasih pojavljajo le zato, da 
bi prejemniki imeli občutek nekega pomanjkanja in občutek, da zamujajo nekaj zares 
pomembnega. Najverjetneje naročnik oglasa ni pri vseh ljudeh preveril, ali se jim ta izdelek 
res zdi tako odličen, da bi potem to z gotovostjo trdil v oglasu. Oglaševalci si takšno svobodo 
očitno lahko privoščijo, prejemniki pa tako dobijo občutek, da je produkt obnorel ljudi, le oni 
ga še niso kupili. 
Oglaševalec prav tako trdi, da je izdelek primeren za tiste, ki pazijo na svojo postavo, saj 
vsebuje kar 30 % manj sladkorja (»Ľahká pomoc pre všetkých, ktorí si na figúru potrpia.«; 
»Obsahuje až o 30 percent menej cukru.«). Verjetno res vsebuje manj sladkorja, vendar ima 
namesto tega dodana druga sladila, ki so za telo ravno tako ali pa še bolj škodljiva. Ali bo 
potemtakem pijača na naše telo ter postavo resnično vplivala pozitivno? Oglaševalec trdi, da 
so radler ponovno izboljšali (»Radler 0,0 % sme opäť zdokonalili«), iz česar lahko sklepamo, 
da je bil že prej odličen, sedaj pa je le še bolj. Vsak verjetno ve, da so takšne in podobne 
pijače za telo škodljive in je težko reči, da je dani izdelek sedaj še bolj izpopolnjen ter 
primeren za tiste, ki pazijo na svojo postavo oziroma zdravje. 
Na koncu je uporabljena prevzeta beseda »light«, ki se pri pijačah z manj sladkorja kar redno 














V besedilu sta uporabljena dva frazema: »Iba finalistky súťaže Miss Hurbanovo naň pozerajú 
cez prsty« (»pozerať na niečo cez prsty«) v smislu »gledati na nekaj zviška« ter »Ale ak 
počítajú s víťazstvom, musia rátať kalórie« (»počítať s víťazstvom«) v smislu »računati na 
zmago«. 
Izmed metafor smo v besedilu našli le epitetone (»celé Slovensko«, »ľahká pomoc«), pri 
metonimiji pa različico sinekdohe, in sicer totum pro parte (celota namesto dela): »Celé 
Slovensko miluje radler 0,0 %« ter »Na zdravie, Slovensko« – »Slovensko« oziroma 
Slovaška (celota) v obeh primerih ni mišljena kot politična skupnost s prostorsko omejenim 
ozemljem, ampak predstavlja njene državljane (del). 
STILISTIČNA RAVNINA 
S stilističnega vidika lahko rečemo, da se oglas približuje jeziku prejemnika. To lahko 
sklepamo že po sami vsebini oglasa, ki na nekoliko humeren način prikazuje misice, njihovo 
upiranje skušnjavi ter končno veselje ob novem radlerju z manj sladkorja. Oglas naredijo 
pogovorno obarvan tudi frazemi, kot sta »Iba finalistky súťaže Miss Hurbanovo naň pozerajú 
cez prsty.« ter »Ale ak počítajú s víťazstvom, musia rátať kalórie.« ter raba prevzete besede 
»light«. Vse skupaj naredi oglas bolj dostopen povprečnim gledalcem, kljub temu pa oglas 
vseeno ne vsebuje tistih tipičnih elementov pogovornega jezika, kot so slengovski izrazi, 
pogovorne besede, narečne besede ali drugo ekspresivno obarvano besedišče. 
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3.3.3 Področje: osebna higiena 
1. Poljski televizijski oglas za šampon proti prhljaju Head & Shoulders (objavljen l. 2016) 
Tabela 15: Oglas za šampon znamke Head & Shoulders 
Besedilo oglasa 
Moški glas napovedovalca: Na barkach kapitana spoczywa wiele, tylko 
nie łupież. Nowy Head & Shoulders z trójfazową formułą… (ob tem 
napisani elementi: oczyszcza, chroni, nawilża). Żaden inny szampon nie 
zwalcza łupieżu tak skutecznie. Head & Shoulders – do stu procent bez 
łupieżu (ob tem napisani elementi: Szampon numer 1 w Poslce. Teraz 
jeszcze lepszy).  
Ženski glas napovedovalca: Nowy Head & Shoulders – będziesz chciała 
mieć go tylko dla siebie. Dzięki niemu włosy są jeszcze piękniejsze.  
Ženska: Zabierz facetowi szampon! (ob tem napisani elementi: Szampon 
numer 1 w Poslce. Teraz jeszcze lepszy). 
Slogan Brez slogana. 
 




HEAD & SHOULDERS 
Šampon proti prhljaju 
BUDZYŃSKI 
(1999) 
Čas trajanja oglasa 30 sekund. 30 sekund. 
Število besed 
51 (govorjeni del besedila ne presega 
več kot 25 sekund). 
50 (>25 sekund 
govora). 
Kompleksnost posnetka 
v primerjavi s številom 
besed 
Televizijski oglas je dokaj preprost. 
Izdelek je predstavljen z zgodbo 
svetovno znanega poljskega 
nogometnega igralca in lahko trdimo, da 
sta kompleksnost posnetka ter število 
besed usklajena, saj je avtor oglasa med 
njima našel ravno pravo razmerje. Tudi 
samo število besed se ujema z idealnim 
Ob kompleksnem 




razmerjem, ki ga navaja Budzyński 
(1999). 
Hitrost posnetka v 
primerjavi s številom 
besed 
Hitrost posnetka je na trenutke 
upočasnjena (npr. ob zadetku gola ter ob 
umivanju las). S tem je avtor oglasa želel 
bolj poudariti besede. Posnetek po 
našem mnenju torej ni upočasnjen zaradi 
težjega razumevanja besed oziroma 
same vsebine, ampak z namenom, da bi 
na prejemnika učinkoval bolj doživeto in 
bi besede bolj prišle do izraza. 
Ob hitrem 
posnetku je število 
besed omejeno 
 
Tabela 17: Značilnosti posameznih jezikovnih ravnin v oglasu za šampon znamke H & S 
FONETIČNA RAVNINA 
Televizijski oglas je razdeljen na dva dela. Prvi del predstavlja oglas za moške, drugi za 
ženske, zato tudi v prvem delu slišimo moški glas, v drugem pa ženski. Kot smo že omenili, 
je v ozadju predstavljena zgodba znanega nogometnega igralca, zato je glas napovedovalca 
zelo specifičen – globok, s čimer poskuša predstaviti nogometaševo trdo delo (»Na barkach 
kapitana spoczywa wiele.«). Govori sicer umirjeno in tudi hitrost govora je dokaj 
upočasnjena. S tem je oglaševalec resnično želel narediti vtis, da mora nogometaš v vodilni 
vlogi nositi veliko bremen, za boj proti prhljaju pa vedno poskrbi (»… tylko nie łupież«). 
Drugi del, v katerem nastopa nogometaševa žena, je bistveno krajši. Tukaj se glas moškega 
zamenja z ženskim in hitrost govora je nekoliko hitrejša kot v prvem delu. Morda zato, ker 
je oglaševalec imel polovico manj časa kot za prvi del ali pa zato, ker je sklepal, da ženske 
hitreje govorijo, da bi v čim krajšem času povedale čim več. Glas ni tako nizek in globok, saj 
avtor ni želel poudarjati nekih posebnih dosežkov, intonacija pa je v obeh primerih nekončna, 
torej niti naraščajoča niti padajoča. S tem je avtor vsekakor vzbudil občutek, da po izrečenih 
besedah še nekaj sledi. 
Poudarke v besedilu je oglaševalec dosegel na tri načine – s premorom, besednim redom ter 
poudarkom besede. V prvem delu zagotovo najbolj prevladuje premor. Po vsakem izrečenem 
stavku, sledi kratek premor (»Na barkach kapitana spoczywa wiele, tylko nie łupież.«). Poleg 
premora se je tukaj avtor poigral še s poudarkom same besede. Po kratkem premoru je namreč 
70 
 
omenil, da se proti prhljaju vendarle vedno uspešno bori (»… tylko nie łupież«). Beseda 
»tylko« po premoru nastopi prva in besede, ki stojijo na začetku stavka, so vedno bolj 
poudarjene, poleg tega pa je izgovorjena tudi bolj poudarjeno. Z besedo »tylko« se prav tako 
srečamo v drugem delu in tudi tukaj je beseda izgovorjena poudarjeno (»Nowy Head & 
Shoulders – będziesz chciała mieć go tylko dla siebie.«). Z omenjeno besedo je avtor želel 
pri ženskah vzbuditi občutek, da morajo tudi one imeti takšen šampon, in to svoj. 
Glede zvočnih izraznih sredstev vsekakor izstopa paronomazija, kopičenje besed z enako ali 
podobno zvočno podobo. Besede sicer niso tesno druga ob drugi, a se ponavljajo skozi 
celoten oglas. Gre namreč za neprestano ponavljanje imena izdelka »Head & Shoulders«. 
Poleg tega je ime produkta čez celoten oglas napisano v levem zgornjem kotu in seveda je 
vidna tudi embalaža šampona, na kateri je znova napisano omenjeno ime. Pravzaprav zelo 
preprosto – večkrat kot slišimo ime produkta ali slogan, bolj si ga bomo zapomnili in prej 
nam bo prišel na misel, ko bomo potrebovali nov šampon. 
MORFOLOŠKA RAVNINA 
V oglasu je 51 besed, od tega prevladujejo samostalniki, nekaj manj je glagolov in 
pridevnikov. 
Pri slovničnem spolu prevladuje moški (»bark«, »kapitan«, »łupież«, »szampon«, »facet«). 
Predvsem v prvem delu oglasa, ki je pravzaprav namenjen moškim, najdemo le en 
samostalnik ženskega spola, in sicer »formuła«. V oglasu, namenjenemu ženskam, so 
uporabljeni glagoli, ki apelirajo le na ženske (»będziesz chciała mieć«). Glagol »mieć« (sl. 
imeti) je tukaj zelo dobra izbira, saj so ženske zato, da bi nekaj dosegle ali dobile, pripravljene 
narediti zelo veliko. Prav zato je pogosta kombinacija »moraš imeti« še toliko bolj učinkovita, 
saj ženske prav vzpodbuja, da bi se za to borile. Samostalniki ženskega spola se v tem delu 
pravzaprav sploh ne pojavijo, samostalnikov srednjega spola pa ni niti v prvem niti v drugem 
delu. Težko je sicer trditi, da je avtor oglasa želel vse predstaviti s samostalniki moškega 
spola, češ da so le-ti bolj zaželeni. Po vsej verjetnosti je bil nabor besedišča že sam po sebi 
takšen, da ni dopuščal primerne zamenjave (»szampon«, »łupież«, »kapitan«…). 
V oglasu je moč zaslediti tisto najbolj tipično rabo števil: »trójfazowa formuła«, »sto 
procent« ter »numer 1«. Besedna zveza »trójfazova formuła« (sl. trifazna formula) daje vtis 
strokovnosti. Ob tem se na ekranu izpišejo lastnosti te formule: »oczyszcza, chroni, nawilża«. 
Avtor bi lahko preprosto rekel: »Nowy Head & Shoulders oczyszcza, chroni i nawilża.« To 
bi bilo precej bolj preprosto, vendar s tem ne bi dosegel takšne mere potrošnikovega zaupanja 
in vsekakor ne bi deloval tako strokovno. Da bi to »trifazno formulo« še bolj poudaril, ob 
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tem posnetek od blizu predstavlja lasno strukturo ter učinke omenjene formule. Oglaševalec 
nam zagotavlja, da bomo ob uporabi šampona kar »do sto odstotkov« brez prhljaja (»Head 
& Shoulders – do stu procent bez łupieżu.«). Nekateri oglaševalci namensko ne uporabijo 
števila sto v povezavi z odstotki, saj vedo, da jim potrošniki ne bodo zaupali do takšne mere, 
kot če priznajo, da njihov izdelek zagotavlja učinek v npr. 97 %. V danem primeru se je 
oglaševalec odločil za rabo 100 %, kar vidimo zapisano tudi na zaslonu. Da bi svojo trditev 
zaščitil, jo je z drobnim tiskom pojasnil na dnu zaslona, ki pa jo je ob prvem gledanju težko 
prebrati, saj je naša pozornost usmerjena drugam. Izvemo torej, da je šampon učinkovit šele 
pri redni uporabi (»Usuwa widoczne znaki łupieżu, przy regularnym stosowaniu.«). Namesto 
števila »eden« ali »edini« večkrat slišimo rabo »številka ena«. Avtor se je za to rabo odločil 
dvakrat, in sicer le v pisani obliki. Stavek »Szampon numer 1 w Poslce« nastopa v oglasu 
dvakrat, in sicer na koncu prvega dela oglasa ter na koncu drugega. In tako kot v prejšnjem 
primeru, je avtor tudi tukaj svojo trditev pojasnil z drobnim tiskom: »Na podstawie danych 
Europanel dotyczących gospodarstw domowych, kwiecień 2015 – marzec 2016.« Tudi v tem 
primeru bomo takšen drobni tisk ob prvem gledanju zelo težko ujeli. Oglaševalec se je s tem 
zaščitil in potrošnik zato »nima razloga«, da bi se spraševal, na podlagi česa je dani šampon 
res »številka ena« oziroma kako je mogoče, da odstrani prhljaj kar sto odstotno. 
Pri stopnjevanju pridevnika je zanimiva raba trditve »Teraz jeszcze lepszy«. Iz tega lahko 
sklepamo, da je dani šampon glede na prejšnjo serijo izboljšan. Očitno so bili prejšnji 
šamponi le »dobri«, da so lahko sedaj »še boljši«. Tudi lasje so ob rabi prenovljenega 
šampona Head & Shoulders »še lepši« (»Dzięki niemu włosy są jeszcze piękniejsze.«). Po 
uporabi starega šampona so bili očitno le »lepi«. Šampon je na tržišču že lep čas, zato mora 
oglaševalec prejemnika vedno znova prepričevati, da ga je izpopolnil in sedaj ponuja še 
boljšo nego kot prej. 
Posebnih »operacij« z osebami v oglasu nismo zasledili. Oglas bi moral dajati vtis, da 
nagovarja posameznika ter vzpostavlja neke vrste dialog, česar pa tu nismo zasledili. 
Predvsem v prvem delu je to oglaševalec popolnoma zaobšel. V drugem delu pa oglas bolj 
specifično nagovarja ženske. Vidimo lahko rabo druge osebe ednine »będziesz chciała mieć 
go« ter zaimka »dla siebie«. Ravno ta zaimek (sl. zase) daje občutek individualnosti. Kot da 
bi oglas resnično nagovarjal le »mene«. Ob tem se ženske počutijo edinstvene in imajo 
občutek, da je oglas z njimi vzpostavil neke vrste dialog, kjer nagovarja vsako posebej. 
Oglas uporablja sedanjik ter prihodnjik. Raba sedanjika ne apelira na bližnjo prihodnost, tako 
kot je bilo mogoče videti pri analizi nekaterih drugih oglasov (»Na barkach kapitana 
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spoczywa wiele, tylko nie łupież.«). Oglaševalec ima tukaj konkretnega nogometaša, ki 
nastopa v oglasu. Pravi torej, da prhljaja vsekakor nima. Iz tega lahko sklepamo, da 
nogometaš že uporablja dani šampon. Ne nagovarja nas sicer neposredno k njegovi uporabi 
ter izboljšanju, vendar vsak prejemnik zagotovo začne razmišljati, da bi ta šampon mogoče 
lahko pomagal tudi njemu (v prihodnje torej). Trditev »Dzięki niemu włosy są jeszcze 
piękniejsze.« pa je primer sedanjika, ki se nanaša na našo bližnjo prihodnost. Ob uporabi 
šampona so naši lasje še lepši. V drugem delu ženski glas pravi »Będziesz chciała mieć go 
tylko dla siebie.«. Tukaj nas posredno nagovarja k nakupu, saj pravi, da ko ga bomo enkrat 
preizkusile, ne bomo mogle več brez njega. V tem primeru je uporabljen prihodnjik.  
Glagoli so večinoma uporabljeni v povednem naklonu in izražajo dejstva, trditve in dajejo 
vtis verodostojnosti (»oczyszcza, chroni, nawilża«, »Żaden inny szampon nie zwalcza 
łupieżu tak skutecznie«, »Teraz jeszcze lepszy…«). Velelni naklon lahko vidimo le čisto na 
koncu (»Zabierz facetowi szampon!«), ko ženska nagovarja prejemnice, naj fantom vzamejo 
šampon Head & Shoulders. Pravzaprav nas niti ne poziva k nakupu, ampak smo ta nagovor 
razumeli kot nagovarjanje k skriti »kraji« šampona, ki ima tako dobre učinke, da ga bomo 
kasneje želele samo zase. 
SINTAKTIČNA RAVNINA 
Stavki so kratki, razumljivi ter skladenjsko dovršeni. Besedni red je večinoma ustrezno 
uporabljen. Stavek »Na barkach kapitana spoczywa wiele, tylko nie łupież« je na sredini 
prekinjen s krajšim premorom in lahko ga interpretiramo različno. Pri zapisu besedila tega 
premora sicer nismo označili s tropičjem, pač pa smo tja postavili vejico. Če bi bila poved 
povedana v normalnem tempu, bi tja avtomatsko postavili vejico, vendar je to ob poslušanju 
nekoliko težje. Po prvem delu povedi sledi namreč krajši premor in šele nato zaslišimo »tylko 
nie łupież«. V takšnem primeru bi lahko dano poved razdelili na dve in ju ločili s tropičjem: 
»Na barkach kapitana spoczywa wiele… Tylko nie łupież.«. V takšnem primeru bi se druga 
poved začela z besedo »tylko«, kar pa slovnično ne bi bilo najbolj pravilno, saj se stavek tako 
običajno ne začne. Težko je predpostavljati, kateri način je imel v mislih oglaševalec, mi smo 
namreč izbrali prvega in tako tudi zapisali, smo pa ravno zaradi dvoumnosti analizirali obe 
različici. 
V oglasu smo našli kar nekaj skladenjskih posebnosti, in sicer:  
- Zamolk (»Nowy Head & Shoulders z trójfazową formułą…«) – stavek se pojavi na sredini 
oglasa in pričakovali bi neko nadaljevanje. Daje nam namreč občutek nedokončanosti in 
čakamo na glagol, ki pa ga ni, zato bi to lahko razumeli tudi kot elipso (izpust glagola). 
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- Prekinjeni stavek (»Na barkach kapitana spoczywa wiele, tylko nie łupież.«) – omenili smo 
že, da je stavek prekinjen s krajšim premorom, vendar sta dela povedi vseeno skladenjsko 
povezana.  
- Izpostavljeni člen (»Head & Shoulders – do stu procent bez łupieżu.«) – pomišljaj smo na 
to mesto postavili čisto po lastni presoji. Gre namreč za poimenovanje izdelka in nato 
poudarjanje nekaterih njegovih lastnosti, kamor se običajno postavi pomišljaj oziroma vejica. 
- Elipsa: (»Teraz jeszcze lepszy.«) – izpust glagola. Oglasi težijo h krajšanju, polna raba pa 
bi zvenela »Teraz jest jeszcze lepszy.«. Pri drugem primeru (»Szampon numer 1 w Polsce«) 
gre ponovno za izpust glagola. Polnejša raba bi zvenela »To jest szampon numer 1 w Polsce«. 
Poved »Na barkach kapitana spoczywa wiele, tylko nie łupież.« je v oglasu ločena z daljšim 
premorom, zato bi v drugem delu povedi lahko pričakovali ponovitev glagola »spoczywa«, 
vendar ga ni, kar zato lahko znova interpretiramo kot glagolsko elipso. 
LEKSIKOLOŠKA RAVNINA 
Z leksikološkega vidika je težko oceniti, kateri stil prevladuje, saj v njem pravzaprav ne 
najdemo nekega specifičnega besedišča (npr. strokovnega ali pogovornega), ki bi bilo 
zanimivo za nadaljnjo obravnavo. Bolj je morda zanimiva sama izbira besed. Prejemnik ob 
določenih besedah začuti edinstvenost danega produkta, unikatnost ter izstopanje. 
Oglaševalec je svoj produkt postavil iz množice z izbiro besede »żaden« (sl. nobeden) in s 
tem dal prejemnikom občutek, da je ta šampon res edini svoje vrste:  »Żaden inny szampon 
nie zwalcza łupieżu tak skutecznie.« Prav tako je tipična raba določenega besedišča, kot npr.  
»oczyszcza, chroni, nawilża« (sl. čisti, ščiti, vlaži) ali pa »tak skutecznie« (sl. tako 
učinkovito). To so tipični glagoli ter prislov, ki oglaševani produkt dvignejo še za stopničko 
višje. Gre za izbiro pozitivno naravnanega besedišča oziroma za takšno besedišče, za 
katerega oglaševalec ve, da ga prejemnik »želi« slišati. 
V primeru »Nowy Head & Shoulders – będziesz chciała mieć go tylko dla siebie« najdemo 
zanimivo besedno igro, saj želi ženska ponavadi imeti moškega samo zase, za vsako ceno in 
tukaj lahko šampon dejansko primerjamo z moškim. Njega že ima, pridobiti mora le še 
njegov šampon. Poleg tega pa se je ustvarjalec reklame potrošnikom še bolj približal s tem, 
ker jim je predstavil realne osebe, ki so del resničnega sveta tako kot vsi ostali, zato besede 
v oglasu zvenijo bolj resnično in pristno. 
Izmed tropov smo v oglasu našli naslednje: 




 »Na barkach kapitana spoczywa wiele« (sl. na njegovih plečih »leži« velika 
odgovornost; nositi breme na plečih): v danem primeru gre za preneseni pomeni, saj 
ni mišljeno, da na njegovih plečih resnično »leži« odgovornost, pač pa da je on 
odgovoren za veliko stvari. Skupaj z drugim delom povedi (»tylko nie łupież«) tvori 
zanimivo besedno igro. Frazem »nosić coś na barkach«, kot že omenjeno, v 
prenesenem pomenu pomeni »biti obremenjen«, dobesedno pa to razumemo, da se 
nekaj »nahaja na naših ramenih«. V danem primeru gre torej za besedno igro, ki po 
eni strani povezuje metaforo, po drugi strani pa to lahko razumemo dobesedno, in 
sicer da na njegovih ramenih prhljaja pač ni.  
 Personifikacija: »Żaden inny szampon nie zwalcza łupieżu tak skutecznie.« (sl. noben 
drug šampon se tako učinkovito ne bori proti prhljaju): šampon se ne »bori« v smislu 
»udeleževati se oboroženega spopada«, pač pa le njegova struktura učinkovito 
odpravlja prhljaj. Pri omenjeni metafori gre za različico personifikacije, saj so za 
element nežive narave (šampon) značilne lastnosti za živo osebo. Šampon se torej ne 
more »boriti« tako kot npr. človek.  
 Epiteton: »trójfazowa formuła«, »Nowy Head & Shoulders«. 
- Metonimija:  
 Pars pro toto (del namesto celote): »Zabierz facetowi szampon!« – šampon (del) 
predstavlja poimenovanje celotne znamke Head & Shoulders (celota). 
STILISTIČNA RAVNINA 
Ne mešajo se različni stili, kot je to bilo mogoče analizirati pri nekaterih ostalih oglasih. V 
ospredju sta govorjeni in publicistični stil, saj nas oglas v ustni podobi večinoma le informira 
o danem produktu (»z trójfazową formułą«, »oczyszcza, chroni, nawilża«…). Na koncu se 
pojavi ženska, ki pravi: »Zabierz facetowi szampon!«, kar bi lahko šteli kot element 
pogovornega stila, saj nas nagovarja v drugi osebi ednine, nas torej tika, poleg tega pa je 
uporabljena še vzklična poved. V oglasu se večkrat izpiše drobni tisk, ki dodatno pojasnjuje 
oglaševalčevo trditev, kar morda deluje nekoliko bolj strokovno, zato bi oglasu lahko na tem 
mestu pripisali še lastnosti strokovnega besedila. Ob napisu »Szampon numer 1 w Polsce« je 
v drobnem tisku zapisano, da je omenjena trditev rezultat analize, opravljene v gospodinjstvih 
med aprilom 2015 ter marcem 2016. Na podlagi te informacije lahko torej sklepamo, da so 
za dani produkt opravili strokovno analizo in svojo trditev tako tudi utemeljili. 
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2. Slovaški televizijski oglas za šampon Fructis Goodbye damage znamke Garnier 
(objavljen l. 2017) 
Tabela 18: Oglas za šampon znamke Garnier 
Besedilo oglasa 
Glas napovedovalca: Zosvetľovanie, farbenie, žehlenie.  
Ženska: Potrebujú pomoc. 
Glas napovedovalca: Choď do úplne nového Fructis Goodbye Damage 
s výťažkami z oleja superovocia amla. Okamžite posilňuje a obnovuje 
poškodené vlasy. S vitamínmi a proteínmi. Pre dvakrát silnejšie vlasy. 
Žiadne parabény. Jeden rok poškodenia odvrátený už po troch 
aplikáciách. Osloboď svoje super vlasy. Nový Fructis Goodbye Damage. 
Superovocie, super vlasy. Garnier. 
Slogan Brez slogana. 
 





Fructis Goodbye Damage 
BUDZYŃSKI 
(1999) 
Čas trajanja oglasa 30 sekund. 30 sekund. 
Število besed 
54 (oglas je v celoti zapolnjen z 
govorjenim besedilom). 
50 (>25 sekund 
govora). 
Kompleksnost posnetka 
v primerjavi s številom 
besed 
Vsebina televizijskega oglasa ni 
pretirano zapletena, saj ni v ozadju neke 
povezane zgodbe, vendar pa je oglas 
sestavljen iz manjših izsekov, ki se 
neprestano menjujejo in ravno to ga 
naredi bolj kompleksnega. Število besed 
ni zaradi tega nič omejeno, pač pa je 
oglas v celoti zapolnjen z govorjenim 
besedilom. Lahko bi rekli, da je 
oglaševalec s tem oglasom želel dati 
nekakšen »eksploziven« učinek.  
Ob kompleksnem 




Hitrost posnetka v 
primerjavi s številom 
besed 
Kratki izseki se v oglasu menjujejo dokaj 
hitro, poleg tega pa se prikazujejo še 
določene poudarjene besede, zato oglas 
deluje resnično dinamično. Nekaj se 
prikaže in nato že izgine izpred naših oči. 
Pravzaprav gre vse hitro, tako 
menjavanje kratkih posnetkov kot 
govorjeno besedilo. V ozadju je slišati še 
rock glasbo, kar ritem oglasa še dodatno 
pospeši. Oglas je zato precej dinamičen, 
živahen in razgiban. 
Ob hitrem posnetku 




Tabela 20: Značilnosti posameznih jezikovnih ravnin v oglasu za šampon znamke Garnier 
FONETIČNA RAVNINA 
Oglas je namenjen pretežno ženski populaciji, zato je tudi samo besedilo oglasa predstavljeno 
z ženskim glasom. Na začetku se pojavi nek problem, to so suhi ter poškodovani lasje 
(»Zosvetľovanie, farbenie, žehlenie.«), za katere pa je nujno potrebna nova rešitev 
(»Potrebujú pomoc.«). Sama intonacija je v tem začetnem delu oglasa bolj negativno 
obarvana, tudi hitrost govora je v primerjavi z drugim delom oglasa malenkost bolj 
upočasnjena. Glasbene podlage v ozadju ni, saj je oglaševalec želel to predstaviti kot resen 
problem. 
Drugi del nastopi popolnoma drugače, predstavljena je namreč rešitev za problem, s katerim 
smo se seznanili v prvem delu. Poleg tega, da intonacija ni končna, je tudi bolj pozitivno 
naravnana kot pa v prvem delu. Čutiti je to drugačnost, ki je podkrepljena z rock glasbo v 
ozadju. Sama izbire glasbe namreč veliko pripomore k oglaševanju izdelka, saj naredi oglas 
bolj dinamičen, živahen, kar prejemnika vsekakor bolj pritegne kot dolgočasna monotonost. 
Tudi hitrost glasu sovpada z opisanim, saj je tempo govora dokaj hiter. Celoten oglas torej 
deluje resnično »eksplozivno«, to živahnost pa še dodatno ustvarjajo tudi nastopajoče osebe, 
njihovo obnašanje ter stilska urejenost. 
Poleg same hitrosti govora in intonacije je avtor oglasa veliko dal na poudarke v besedilu. 
Posamezne besede je izpostavil z bolj poudarjeno izgovorjavo (»Choď do úplne nového 
Fructis Goodbye Damage!«, »Okamžite posilňuje!«, »Jeden rok poškodenia odvrátený už po 
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troch aplikáciách.«, »Osloboď svoje super vlasy!«), nekatere pa je poleg tega še dodatno 
podkrepil z napisom na zaslonu (»Pre dvakrát silnejšie vlasy« – napis 2x se pojavi tudi na 
zaslonu). Tiste besede, ki stojijo bolj na začetku stavka, jih prejemnik navadno prej opazi, 
zato je oglaševalec besedo »okamžite« (sl. takoj) postavil na začetek in jo z izgovorom še 
dodatno poudaril, zato da bi si jo prejemnik vtisnil v spomin, saj mora prejemnik namreč 
vedeti, da učinek nastopi »takoj«. 
Med zvočnimi izraznimi sredstvi smo zasledili le paronomazijo. Skozi celoten oglas se 
namreč večkrat pojavi beseda »super« (»super ovocie«, »super vlasy«), ki je nato na koncu 
znova zaporedno ponovljena (»Superovocie, super vlasy«). 
MORFOLOŠKA RAVNINA 
V oglasu je 54 besed, od tega prevladujejo samostalniki, nekaj manj je pridevnikov in 
glagolov. 
Večinoma prevladujejo samostalniki moškega spola (»výťažok«, »olej«, »vlasy«, 
»viatmíny«, »proteíny«, parabény«, »rok«), od ženskih samostalnikov lahko najdemo le dva 
(»amla«, »aplikácia«), samostalnik srednjega spola pa je le eden (»superovocie«). Oglas je 
pravzaprav namenjen pretežno predstavnicam ženskega spola, ki v oglasu tudi nastopajo, 
vendar je težišče zopet postavljeno na stran samostalnikov moškega spola. Nekateri 
samostalniki pač nimajo ustreznih sopomenk in je neizogibna raba samostalnikov moškega 
spola, zato težko sodimo, ali je bilo oglaševalcu resnično v interesu, da se izogne 
samostalnikom ženskega ter srednjega spola. 
Števila so v oglasu uporabljena, da bi poudarila hitro in učinkovito delovanje oglaševanega 
šampona. Z njegovo uporabo bodo naši lasje kar dvakrat močnejši (»Pre dvakrát silnejšie 
vlasy«). Oglaševalec je želel to še bolj izpostaviti, zato je to število poudaril tudi z 
izgovorjavo, poleg tega pa se izpiše še na zaslonu. Naši lasje torej ne bodo le močnejši, ampak 
kar dvakrat močnejši. Ob tem lahko na dnu zaslona preberemo izpisani drobni tisk, ki ga je 
seveda ob hitro predvajanem oglasu težko prebrati (»2x silnejšie vlasy po použití šampónu a 
balzamu Fructis Goodbye Damage.«). Iz drobnega tiska pravzaprav izvemo, da bodo naši 
lasje 2x močnejši le, če bomo poleg šampona uporabljali tudi balzam enake blagovne 
znamke. Oglašuje se pravzaprav le šampon in rečeno nam je, da bodo naši lasje ob njegovi 
uporabi 2x močnejši, zakaj nam torej oglaševalec v drobnem tisku, ki ga praktično zelo težko 
preberemo, pojasnjuje, da bo to mogoče le z dodatno uporabo balzama? Vedno nam je 
predstavljeno le tisto, kar si želimo slišati in tisto, kar bo na nas naredilo vtis. Najverjetneje 
ne bo veliko tistih, ki se bodo začeti spraševati, ali bo šampon dovolj za to, da bodo njihovi 
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lasje dvakrat močnejši. Oglaševalec bo izdelek ravno tako prodal, tudi če ni neposredno 
povedal celotne resnice. V nadaljevanju nam oglas obljublja neverjetno hitro obnovitev naših 
las. Če smo naše lase eno leto zanemarjali, bomo sedaj to lahko popravili le s tremi umivanji. 
Tudi tukaj je v drobnem tisku pojasnjeno, da bo to mogoče le ob uporabi šampona in maske 
iste blagovne znamke in zopet lahko slišimo večji poudarek ob izgovorjavi števila tri.  
Oglas nas sicer pretirano ne nagovarja, vendar nam da dvakrat občutek, da je izdelek 
namenjen ravno nam, saj nas poziva k nakupu in njegovi uporabi (»Choď do úplne nového 
Fructis Goodbye Damage…«, »Osloboď svoje super vlasy!«). Želi, da s tem šamponom 
osvobodimo svoje lase. Pravzaprav nam želi sugerirati, da naše lase nekaj omejuje, da niso 
lepi in močni, zato naj kupimo oglaševani produkt, da se tega čimprej znebimo. Ali ima torej 
vsak, ki ta oglas gleda, omenjeno težavo z lasmi? Oglaševalec ne izpostavlja izjem, ampak 
daje vtis, da je očitno vsak prejemnik tisti, ki se s takšnimi težavami sooča. 
Oglas je pisan v sedanjem času, čeprav bodo obljubljene spremembe nastopile šele v 
prihodnosti (»Okamžite posilňuje a obnovuje poškodené vlasy.«). Sedanjik namreč 
spremembo obljublja »sedaj«, prihodnji čas bi morda deloval preveč »oddaljeno«. Večinoma 
dejstev je opisanih v povednem naklonu, vendar avtor oglasa vsekakor ni pozabil na pozivne 
stavke, s katerimi nas med samim gledanjem oglasa spomni na to, da smo mi tisti, od katerih 
zahteva »akcijo« (»Choď«, »Osloboď«). 
SINTAKTIČNA RAVNINA 
Stavki so kratki in jasni. Zanimiva je raba besede »superovocie«, ki je pisana skupaj in jo je 
oglaševalec očitno želel predstaviti kot nov izraz. Tudi če bi besedo razčlenili na dva dela 
(»super ovocie« – sl. super sadeži) nam ne bi povedala kaj dosti. Kakšni sadeži pa so 
pravzaprav »super«? S skladenjskega vidika je prav tako zanimiv zapis izraza »super Vlasy 
(sl. super Lasje). Oglaševalec je besedo »Vlasy« zapisal z veliko začetnico, čeprav beseda ne 
stoji na začetku stavka. Z rabo velike začetnice je najverjetneje želel poudariti, da bodo naši 
lasje po uporabi oglaševanega produkta resnično lepi, okrepljeni in obnovljeni.  
Na več mestih lahko najdemo glagolsko elipso: »S vitamínmi a proteínmi« – namesto npr. 
»Obsahuje rôzne vitamíny a proteíny«; »Žiadne parabény« –  namesto npr. »Je bez 
parabénov«; »Jeden rok poškodenia odvrátený už po troch aplikáciách« – namesto npr. 
»Jeden rok poškodenia je odvrátený už po troch aplikáciách«. Večina stavkov je pravzaprav 
oblikovana eliptično – kar je krajše, si namreč lažje zapomnimo. V zadnjem stavku se pojavi 





V oglasu prevladuje raznoliko besedišče in ravno to ga dela zanimivega. Najdemo strokovno 
obarvano besedišče, elemente pogovornega jezika, okazionalizme ter prevzete besede. Med 
strokovno besedišče lahko uvrstimo izraze, kot so »vitamíny«, »proteíny« ter »parabény«, s 
katerimi je oglaševalec poudaril svojo stopnjo profesionalnosti. Vtis pogovornosti nam daje 
velelnik na začetku stavka (»Choď do úplne nového…«), kot okazionalizem pa lahko 
razumemo izraz »superovocie« (sl. supersadeži). Pravzaprav gre za inovativno 
poimenovanje, ki navadno nastane zaradi potrebe po poimenovanju nekih novih pojavov ali 
predmetov, aktualno pa je po navadi le kratek čas. Med prevzete besede spada beseda 
»super«, ki se v oglasu ponovi kar nekajkrat. Naši lasje so menda »super«. Tako jih je označil 
avtor oglasa, vendar ali so res? Gre za neko posploševanje, s katerim je želel avtor na nas le 
psihološko vplivati, da bi se ob gledanju oglasa resnično počutili »super« ter se poistovetili 
z igralkami v oglasnem spotu. Ob tem bi doživljali seveda neke posebne občutke, ki bi nas 
popeljali k nakupu točno tega produkta. Tudi samo ime šampona »Fructis Goodbye Damage« 
je zapisano in izgovorjeno v originalu, ni torej domače različice poimenovanja. Oglaševalci 
velikokrat radi posegajo po tujih besedah, saj prevladuje mnenje, da kar je tuje, je velikokrat 
tudi boljše, čeprav ni nujno, da je resnično tako. Takšno prepričanje pač vlada pri ljudeh in 
oglaševalci to izkoriščajo sebi v prid. 
Zanimiva je raba besed »úplne nový« (sl. popolnoma nov), s katerima ni avtor želel povedati, 
da je izdelek le nov, ampak da je »popolnoma nov«. Kaj to pravzaprav pomeni? Želel je, da 
dobimo vtis, da je to edini izdelek na tržišču, ki ima takšno funkcijo. Izraz »popolnoma« v 
tem primeru torej pomeni, da takšnega produkta še nihče ni izoblikoval in je to svež izdelek 
na tržišču, s seveda najbolj popolno izoblikovano formulo. 
V besedilu smo našli naslednje metafore ter metonimije: 
- Metafore: 
 »Osloboď svoje super vlasy« (sl. osvobodi svoje super lase): zaradi posvetljevanja, 
barvanja in likanja je oglaševalec naše lase predstavil kot »ujete« in da bi jih pred tem 
»osvobodili«, moramo začeti uporabljati oglaševani produkt. Naši lasje torej ne bodo 
dobesedno osvobojeni, ampak se bomo le znebili suhih in uničenih las. 
 Epiteton: »úplne nový Fructis Goodbye Damage«, »poškodené vlasy«, »silnejšie 
vlasy«, »super vlasy«. 
 Personifikacija:  »Okamžite posilňuje a obnovuje poškodené vlasy« (sl. takoj okrepi 












seveda ne, saj je šampon del nežive narave, ki pa je tukaj opisan kot predmet z 
izjemnimi sposobnostmi. Učinkovita je le njegova formula in z njegovo redno 
uporabo si bomo lase okrepili in obnovili, k temu pa bomo prispevali sami.  
- Metonimija: 
 Hiperbola: »Superovocie, super vlasy« – pretiravanje v smislu poveličevanja 
pomembnosti produkta z besedo »super«, ki izraža neko izvrstnost in odličnost. 
STILISTIČNA RAVNINA 
Najbolj izrazit stil je publicistični, saj oglas deluje na principu prinašanja novih informacij 
(»Okamžite posilňuje«, »obnovuje vlasy«, »bez parabénov«) ter prepričevanja (»Choď do 
úplne nového Fructis Goodbye Damage«). Direktni nagovor lahko uvrstimo tudi med prvine 
pogovornega stila, saj nas oglas tika, poleg tega pa nas poziva z velelnikom. Oglaševalec je 
želel na prejemnika ob enem narediti tudi bolj strokovni vtis, zato je uporabil nekaj 
nevsakdanjih izrazov, kot so: »olej ovocia amla«, »vitamíny a proteíny« ter »parabény«. Ob 
takšnih izrazih dobi prejemnik občutek, da je dani izdelek nekaj posebnega, čeprav morda 
sploh ne ve, kakšen sadež je »amla« (indijska kosmulja). Ljudem je včasih vseeno, ali 
poznajo izraze ali ne. Vedo, da so jih že slišali, vendar ne znajo pojasniti, kaj pomenijo in to 
jim je največkrat dovolj. Oglaševalec morda sploh ni v celoti posegel v t. i. strokovni stil, saj 
omenjene besede pravzaprav niti niso tako zelo strokovne, vendar jih prejemniki 
najverjetneje tako razumejo in to največkrat zadošča. 
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3.3.4  Področje: otroški oglasi 
1. Poljski televizijski oglas za žogo in disk v enem znamke Epee (objavljen l. 2017) 
Tabela 21: Oglas za žogo in disk v enem znamke Epee 
Besedilo oglasa 
Nowe dyskopiłki! 
Pesem: Rzucaj dyskiem, złapiesz piłkę, zagraj z nami w dyskopiłkę. Na 
podwórku i na plaży, każdy tylko o niej marzy.  
Glas napovedovalca 1: Latająca dyskopiłka rządzi. 
Otroški glas: Zobaczcie, jak się zmienia – z dysku w piłkę. Złap, spłaszcz 
i rzuć! 
Glas napovedovalca 1: Teraz możesz się bawić z zupełnie nową 
dyskopiłką UFO, która jeszcze dłużej unosi się w powietrzu.  
Pesem: Zakręcona to zabawa, daj się wciągnąć, fajna sprawa. 
Glas napovedovalca 1: Zmieści się w każdym plecaku. Nowe, latające 
dyskopiłki – Junior, V3 i UFO.  
Glas napovedovalca 2: Zabawki z EPEE. Wielka frajda! 
Slogan Wielka frajda! 
Mesto slogana Pojavi se na koncu, kot govorjeno in zapisano besedilo. 
 





Žoga in disk v enem 
BUDZYŃSKI 
(1999) 
Čas trajanja oglasa 30 sekund. 30 sekund. 
Število besed 
77 (oglas je v celoti zapolnjen z 
govorjenim besedilom). 
50 (>25 sekund 
govora). 
Kompleksnost posnetka 
v primerjavi s številom 
besed 
Razumevanje oglasa ni zapleteno. Gre za 
prikaz igre z žogo oziroma z diskom. 
Oglaševalec je želel oglas ustvariti bolj 
dinamičen, da bi sama igra delovala 
čimbolj zanimivo, energično. Kamera 
zato prikazuje igro z različnih zornih 
Ob kompleksnem 




kotov, ki se menjujejo. Temu je nato 
prilagojeno tudi govorjeno besedilo, saj 
je število besed glede na dolžino oglasa 
kar veliko. Avtorju oglasa je tako s 
samim načinom snemanja ter povečanim 
številom besed uspelo ustvariti dokaj 
živahen in razgiban oglas. 
Hitrost posnetka v 
primerjavi s številom 
besed 
Povečana sta tako hitrost posnetka kot 
število besed. Za razumevanje oglasa 
sama hitrost posnetka ni problematična, 
prav tako ne način izgovarjanja besed. 
Oba sta namreč usklajena, se 
dopolnjujeta in skupaj dajeta vtis 
razigranosti ter dinamične igre. To 
dinamičnost pa še dodatno podkrepi 
glasba v ozadju, ki jo pravzaprav ni moč 
razločno slišati, vendar pri vsem skupaj 
vseeno prispeva svoj delež in pomaga 
oglas ustvariti še bolj živ. 
Ob hitrem posnetku 
je število besed 
omejeno. 
 
Tabela 23: Značilnosti posameznih jezikovnih ravnin v oglasu za žogo in disk v enem znamke 
Epee 
FONETIČNA RAVNINA 
S fonetičnega vidika je oglas zelo razgiban, saj se glas napovedovalca in pesem prepletata ter 
izmenjujeta. Govorjeni del je predstavljen le s strani tretje, nenastopajoče osebe moškega 
spola. Manjši del prav tako pove otrok moškega spola (»Zobaczcie, jak się zmienia – z dysku 
w piłkę. Złap, spłaszcz i rzuć!«). Ženski glas je tu popolnoma izpuščen. S tem sovpadajo tudi 
nastopajoče osebe, saj je v oglasu občutno več otrok moškega spola. Igra z žogo oziroma 
diskom je prikazana kot zelo športno razgibana in jo je oglaševalec zato morda želel 
predstaviti bolj kot igro, primerno za fante, je pa kljub temu tja postavil nekaj deklet. Po 
ogledu oglasa menimo, da ni oglaševani izdelek nič kaj manj primeren za dekleta in je to 
morda le oglaševalčevo zmotno prepričanje. Oglaševalec je najbrž le predvideval, da bo 
moški glas naredil oglas bolj dinamičen in bo bolj primeren za takšno dinamično igro. Otroški 
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glas pa je tja postavljen z namenom, da bi se oglas bolj približal otrokom in se jih bolj 
dotaknil, saj so oni vendarle ciljna skupina. 
Posebno funkcijo ima pesem, ki se pojavi v dveh delih. Prvič takoj na začetku in nato zopet 
proti koncu. Pesem je zelo ritmično oblikovana in gre, po večkratnem poslušanju oglasa, hitro 
v uho. Gre torej za aliteracijo oziroma soglasniški stik, kar pomeni ujemanje samoglasnikov 
oziroma njegovih skupin na koncu besed. To lahko vidimo v naslednjih dveh primerih: »Na 
podwórku i na plaży, każdy tylko o niej marzy.«; »Zakręcona to zabawa, daj się wciągnąć, 
fajna sprawa.« Ciljna publika so tukaj otroci, ki si besedilo pesmi zaradi rime hitro zapomnijo 
in si jo prepevajo skupaj z oglasom. Z rimo v oglasu torej apelira na otroške pesmice, ki 
morajo biti čimbolj preproste, saj z zapletenostjo svojega učinka pri otrocih ne bi dosegle. 
Omenili smo že, da je hitrost govora razmeroma hitra, saj je oglaševalec želel poudariti 
dinamičnost in igro predstaviti kot aktivno. Z dinamičnostjo govora sovpada tudi intonacija, 
ki je na nekaterih delih naraščajoča in nam tako daje občutek, da še nekaj sledi (»Zobaczcie, 
jak się zmienia – z dysku w piłkę. Złap, spłaszcz i rzuć!«). Poleg hitrosti govora in intonacije 
pa razgibanost in dinamičnost povzroča tudi menjavanje govorcev. Enkrat slišimo moški 
glas, nato pesem, potem otroški glas, nato zopet moškega. Glasovi se med seboj namreč hitro 
menjujejo in vse skupaj oglas poveže v neko razgibano celoto. 
MORFOLOŠKA RAVNINA 
V oglasu je 77 besed, od tega prevladujejo samostalniki, nekaj manj je glagolov in 
pridevnikov. 
Za razliko od drugih analiziranih oglasov je tukaj osrednji predmet ženskega spola 
(»dyskopiłka«). Dana beseda je hkrati neologizem ter zloženka, sestavljena iz dveh 
polnopomenskih besed, povezanih z veznim samoglasnikom -o-: »dysk-o-piłka« (»dysk« in 
»piłka«, sl. disk in žoga). Izdelek pravzaprav skriva dva v enem. Najprej je disk, ki se ob 
metu spremeni v žogo. To je hkrati dober trik tako za otroke kot za starše, saj jim namiguje, 
da za ceno enega izdelka dobijo dve stvari. V celotnem oglasu se omenjeni izraz pojavi kar 
petkrat, zaradi tega pa lahko najdemo tudi veliko pridevnikov in zaimkov istega spola, ki se 
nanašajo na dani izraz (»o niej«, »latająca«, »z nową«, »która«). Poleg oglaševanega izdelka 
lahko v oglasu najdemo še druge samostalnike ženskega (»piłka«, »plaża«, »zabawa«, 
»sprawa«, »zabawki«, »frajda«) ter srednjega spola (»podwórko«, »powietrze«). 
Samostalnikov moškega spola skorajda ni (»dysk«, »plecak«) in lahko rečemo, da je oglas z 
morfološkega vidika zanimiv ravno zaradi odstopanja od večine oglasov, v katerih vendarle 
prevladujejo samostalniki moškega spola. Ali je oglas zaradi tega res manj vpadljiv in ne 
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tako učinkovit? Po našem mnenju ne, saj ga vpadljivega naredi že sama pesem, ki prejemnika 
popelje skozi oglasno zgodbo. 
Superlativov v oglasu nismo našli, zanimiva pa je raba zveze »jeszcze dłużej« v stavku 
»Teraz możesz się bawić z zupełnie nową dyskopiłką UFO, która jeszcze dłużej unosi się w 
powietrzu.« Predvidevamo lahko torej, da je dani oglas nadaljevanje oziroma nadgradnja 
nekega podobnega oglasa iz preteklosti. Glede na to, da trenutni oglaševani izdelek »ostane 
v zraku še dlje«, sklepamo, da gre za neko primerjanje z izdelki iz prejšnje sezone. Vsi na 
novo oblikovani oglasi navadno izpostavljajo, da je izdelek sedaj »še boljši«, zato bo tudi v 
tem primeru »disk oziroma žoga« v zraku še dlje, kar pa bomo lahko ugotovili le s tem, da 
kupimo tako starejši kot novejši model. 
Oseba je v oglasu izpostavljena, največkrat z velelnikom, ki nas poziva k uporabi tega 
izdelka. Oglaševalec nas ne nagovarja toliko k samemu nakupu izdelka, pač pa konkretno k 
njegovi uporabi (»rzucaj«, »zagraj«, »złap«, »spłaszcz«, »rzuć«). Nekako verjame, da bomo 
izdelek tako ali tako kupili in ga uporabljali, zato nam daje le neke vrste »navodila«, kako 
naj z njim ravnamo (»rzucaj«, »złap«, »spłaszcz«, »rzuć«). Za nagovarjanje je velelni naklon 
najučinkovitejši, oglaševalci pa tako hkrati izpostavijo »osebo« ter »poziv«. V tem primeru 
velelni naklon ni oblikovan tako suhoparno kot npr. »kupi!«. Oglas nas tukaj bolj poziva k 
igri oziroma k uporabi izdelka in še to v večini s celimi stavki (»Rzucaj dyskiem, złapiesz 
piłkę, zagraj z nami w dyskopiłkę!«, »Zobaczcie, jak się zmienia!«), ki so oblikovani bolj 
prefinjeno. Ciljna publika pa so vendarle otroci in po našem mnenju velelni naklon nanje 
vpliva še toliko bolj, saj oglasov morda ne jemljejo z rezervo tako kot odrasli in ne razmišljajo 
o morebitnih psiholoških in jezikovnih potezah, ki so v ozadju pri ustvarjanju oglasa. 
Otrokom je dovolj, da slišijo, da to »morajo« imeti ter naj se s tem izdelkom »skupaj igrajo«. 
V času odraščanja neprestano poslušajo ukaze, zato so pravzaprav ti kratki velelni stavki pri 
njih še toliko bolj učinkoviti. Naklon se pri različnih ciljnih skupinah obnese popolnoma 
drugače. Odrasli oglase vendarle bolj razumejo in ne verjamejo vsemu, kar slišijo. Pri otrocih 
je drugače, so naivni in ne razmišljajo tako daleč, zato oglaševalci to še toliko bolj 
izkoriščajo. 
Oglas je pisan v sedanjiku in njegova raba ustvarja vtis, da se igra odvija prav v tem trenutku. 
Namen sedanjika je v tem oglasu morda nekoliko drugačen kot v nekaterih drugih 
analiziranih oglasih. Sedanji čas največkrat apelira na bližnjo prihodnost (npr. »tvoji lasje so 
bolj sijoči in mehki« – »moji« lasje pa bodo »bolj sijoči in mehki« šele npr. po uporabi 
šampona in ne kar v tem trenutku, kljub temu, da je v oglasu uporabljen sedanjik), v primeru 
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trenutno analiziranega oglasa pa sedanjik pravzaprav dejansko izraža sedanji čas. Velelne 
oblike glagolov dajejo vtis, da se zabava odvija ravno v tem trenutku, pred našimi očmi 
(»Rzucaj dyskiem, złapiesz piłkę, zagraj z nami w dyskopiłkę«, »Zobaczcie, jak się zmienia 
– z dysku w piłkę. Złap, spłaszcz i rzuć!«). Verižno naštevanje danih enozložnih glagolov pa 
le še poudarja dinamičnost, vnaša v oglas akcijo in pospešuje dogajanje. Oglas daje namreč 
otrokom občutek, da zabavo zamujajo, ker dane igrače še nimajo, zato jih s tem, ko jih tako 
aktivno vabi k igri, pravzaprav nagovarja k nakupu in k temu, da ne smejo izpustili najbolj 
zabavne igre.  
SINTAKTIČNA RAVNINA 
Sintaktično je oglas oblikovan zelo dosledno. Po analizi besedila smo ugotovili, da so stavki 
kratki in jasni, prav tako nismo našli večjih skladenjskih posebnosti oziroma odstopanj. Na 
koncu se v sloganu pojavi glagolska elipsa, saj slišimo le »Wielka frajda«. Omenjeni slogan 
razumemo tudi kot neke vrste samostojni stavčni člen, saj je poudarjena značilnost 
oglaševanega produkta (»Zabawki z EPEE. Wielka frajda!«). Samostojni stavčni člen je 
navadno ločen s piko, vendar je pomensko povezan z drugim delom besedila. Oglaševalec je 
tukaj najprej izpostavil blagovno znamko »Zabawki z EPEE«, nato pa podal neko njihovo 
značilnost, t. j. »Wielka frajda« (sl. velik užitek). Želel je torej poudariti, da igrače znamke 
EPEE prinašajo otrokom veliko veselje. 
S skladenjskega vidika oglas torej niti ni tako zanimiv, vendar smo po analizi prišli do 
zaključka, zakaj se je oglaševalec pravzaprav tako dosledno držal skladenjskih pravil. Oglas 
je namreč ustvarjen za otroško publiko in po tem smo sklepali, da prezahtevna besedila ne 
bodo najbolj primerna. Zapletene stavčne strukture, pretirane elipse in zamolki bi povzročili 
preveč nerazumevanj in oglaševalec tako ne bi dosegel željenega namena. Oglasi, namenjeni 
otrokom, morajo biti čimbolj jasni in brez prikritih pomenov, ki bi jih morali otroci razvozlati 
sami. Otroci bodo razumeli tisto, kar slišijo v tistem trenutku, zato zapletene sintaktične 
strukture niso dobra izbira. 
LEKSIKOLOŠKA RAVNINA 
Besedišče je v oglasu zelo nevtralno, saj nismo našli nekih posebnih elementov s posameznih 
področij besedišča. Izmed prevzetih besed je uporabljen izraz »UFO«, ki je kratica za 
angleški izraz »(U)nidentified (F)lying (O)bject« (sl. neznani leteči predmet). Z danim 
izrazom je oglaševalec svoj produkt želel narediti drugačen, dati otrokom občutek, da je 
igrača res posebna, poleg tega pa se tistim, ki se zavedajo, da je beseda prevzeta, zaradi tega 
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zdi igrača morda še toliko boljša.  Prav tako je zanimiva beseda »frajda«, ki je prevzeta iz 
nemškega »Freude« in pomeni užitek, veselje oziroma radost. Beseda je v poljščini bolj 
pogovorno obarvana, njena nevtralna različica pa bi bila »przyjemność«. 
Beseda »zakręcony« (sl. nor), uporabljena v stavku »zakręcona to zabawa« (sl. nora zabava), 
se že nekoliko bolj približa otrokom oziroma mladim, saj jim je ta pomen dokaj blizu in jim 
omogoča, da se virtualno poistovetijo z zabavo, uprizorjeno v oglasu.  
Kljub temu da je oglas namenjen otrokom, bi oglaševalec vendarle lahko uporabil več 
zanimivega besedišča, npr. različne slengovske besede, okazionalizme ali pa prevzete besede. 
Oglas je sicer res namenjen otrokom, vendar zopet ne najmlajši populaciji. Oglaševani 
izdelek namreč zahteva neke fizične sposobnosti in je zato igrača namenjena malo večjim 
otrokom, ki pa so že seznanjeni z različnim besediščem. Blizu so jim slengovski izrazi, prav 
tako različne tujke, ki bi jih, po našem mnenju, oglaševalec brezskrbno postavil v oglas in ga 
naredil še bolj zanimivega. 
V oglasu je uporabljena trditev »zupełnie nowa dyskopiłka«, iz katere lahko sklepamo, da je 
igrača na trgu popolnoma sveža, boljša od drugih, podobnih izdelkov, z izboljšanimi 
funkcijami. Priložnosti torej ni mogoče zamuditi. Prav tako je zanimiva trditev »zmieści się 
w każdym plecaku« (sl. spravimo jo lahko v vsak nahrbtnik). Oglaševalec je želel 
prejemnikom dati občutek, da bo njegov izdelek lahko vsak spravil v kateri koli nahrbtnik, 
saj je izdelek majhen in priročen. Nahrbtniki so različnih dimenzij in morda se igrača v čisto 
vsak nahrbtnik ne bi stlačila. Kako torej oglaševalec lahko ve in trdi, da bomo zanjo našli 
prostor v čisto vsakem nahrbtniku? Ne ve, želi le, da verjamemo, da bo čisto vsak od nas v 
nekem nahrbtniku ali v torbi našel prostor za to igračo, pa čeprav to ni res. 
Izmed tropov smo v oglasu našli epitetone kot različice metafore (»latająca dyskopiłka«, 
»nowa dyskopiłka«, »zakręcona zabawa«, »fajna sprawa«, »w każdym plecaku«, »nowe, 
latające dyskopiłki«, »wielka frajda«) ter sinekdoho (pars pro toto) kot različico metonimije 
(pars pro toto – del namesto celote – »Latająca dyskopiłka rządzi«: »dyskopiłka« (del) 
predstavlja izključno dano igračo znamke EPEE (celota)). 
STILISTIČNA RAVNINA 
Stilistično je oglas nerazgiban. Jezik je dokaj nevtralen in ne vsebuje skoraj nobenih 
elementov strokovnega ali kakšnega drugega besedila. Kot elemente pogovornega besedila 
lahko štejemo besedno zvezo »zakręcona to zabawa« (sl. nora zabava) ter besedo »frajda« 
(sl. užitek), izpeljano iz nemščine. Omenjena elementa pogovornega jezika oglas obarvata 




2. Slovaški televizijski oglas za zbiranje nalepk za plišaste igrače v trgovinah Billa 
(objavljen l. 2017) 
Tabela 24: Oglas za zbiranje nalepk za plišaste igrače v trgovinah Billa 
Besedilo oglasa 
Glas napovedovalca: Deti, vaši obľúbení Loptoši sú späť! Odhodlaní 
zachrániť kamaráta Joja, ktorý sa na Zemi dostal do problémov. V plnom 
nasadení a oveľa skúsenejší sa vydajú v ústrety novému dobrodružstvu, 
vďaka ktorému objavia, že svietia! Viac sa dozviete v maškrtníckom 
denníku. Zbierajte nálepky za nákupy v Bille a získajte aj vy svojích 
svietiacich Loptošov. Viac na billaloptosi.sk. 
Slogan Brez slogana. 
 






Zbiranje nalepk za plišaste igrače 
BUDZYŃSKI 
(1999) 
Čas trajanja oglasa 30 sekund. 30 sekund. 
Število besed 
56 besed (oglas je v celoti zapolnjen z 
govorjenim besedilom). 
50 (>25 sekund 
govora). 
Kompleksnost posnetka 
v primerjavi s številom 
besed 
Posnetek zelo doživeto prikazuje zgodbo 
treh plišastih igrač, ki se odpravijo novi 
dogodivščini naproti. Posnetek ni 
zapleten, število besed pa je s posnetkom 
Ob kompleksnem 
posnetku je število 
besed omejeno. 
omenili, je oglas namenjen večjim otrokom, ki so jim ekspresivno obarvane besede ter razne 
prevzete besede zelo blizu. Med prvine pogovornega stila pa lahko štejemo tudi direktni 
nagovor, torej velelniške oblike (»Zobaczcie, jak się zmienia«).  
Publicistični stil je prisoten v obliki prinašanja novih informacij (»Teraz możesz się bawić z 
zupełnie nową dyskopiłką UFO, która jeszcze dłużej unosi się w powietrzu«, »Nowe, latające 
dyskopiłki – Junior, V3 i UFO«) ter v obliki prepričevalne funkcije (»Rzucaj dyskiem, 
złapiesz piłkę, zagraj z nami w dyskopiłkę«). 
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ustrezno usklajeno. Oglas je sicer v 
celoti zapolnjen z govorjenim 
besedilom, vendar nismo dobili občutka, 
da bi bilo za prejemnika kot je otrok 
razumevanje oteženo.  
Hitrost posnetka v 
primerjavi s številom 
besed 
Hitrost posnetka je ustrezna in prav tako 
hitrost izgovarjanja besed. Zgodba je 
pripovedovana s strani napovedovalca, 
ki besede izgovarja počasi in bolj 
poudarjeno, da bi jih otroci resnično 
razumeli. Samo število besed ne bi ob 
normalnem izgovarjanju zapolnilo 
celotnega oglasa, pač pa nekje tri 
četrtine. Tu lahko torej vidimo, da je 
oglaševalec naredil izjemo, saj so ciljna 
publika otroci, ki prehitrih in nerazločnih 
informacij ne vsrkajo tako dobro kot 
odrasli. 
Ob hitrem posnetku 
je število besed 
omejeno. 
Tabela 26: Značilnosti posameznih jezikovnih ravnin v oglasu za  zbiranje nalepk za plišaste 
igrače v trgovinah Billa 
FONETIČNA RAVNINA 
Oglasno besedilo je v celoti predstavljeno s strani napovedovalca, ki pa zaradi tega ni nič 
manj zanimivo. Oglaševalec je namreč želel svoj oglas predstaviti kot zgodbo, zato je 
napovedovalec v tem oglasu kot neke vrste pripovedovalec otroške pravljice. Njegov glas je 
globok, pripovedovanje doživeto in zanimivo, določene dele pa še dodatno izpostavi z 
uporabo posameznih prozodičnih elementov.  
Hitrost govora je razmeroma počasna, zato se tudi govorjeno besedilo raztegne čez celoten 
oglas. Da bi se otroci v zgodbo vživeli, je potrebno besede izgovarjati razločno in počasi. 
Govorec je stopnjo jasnosti še dodatno povečal s premori med posameznimi stavki. V 
povedih, kjer stoji vejica, se je nekoliko zaustavil in šele čez trenutek besedilo nadaljeval 
(»Odhodlaní zachrániť kamaráta Joja, ktorý sa na Zemi dostal do problémov. V plnom 
nasadení a oveľa skúsenejší sa vydajú v ústrety novému dobrodružstvu, vďaka ktorému 
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objavia, že svietia.«). S premori je želel doseči, da bi prejemnik imel čas procesirati slišano 
in se pripraviti za nadaljevanje. Potrebno je poudariti, da je oglas namenjen otrokom različnih 
starosti, tudi tistim najmlajšim, kar je potrebno vzeti v obzir tudi pri ustvarjanju in izgovorjavi 
samega besedila. S premori sovpada tudi govorčeva intonacija, ki ob vejicah postane izrazito 
naraščajoča. Gre torej pričakovati neko nadaljevanje (»V plnom nasadení a oveľa skúsenejší 
sa vydajú v ústrety novému dobrodružstvu…«). Nekatere besede pa so še dodatno poudarjene 
in posledično ustvarjajo še večje doživetje (»…  ktorý sa na Zemi dostal do problémov.«, »…  
vďaka ktorému objavia, že svietia.«). 
Poleg opisanih prozodičnih elementov oziroma načina govorčevega pripovedovanja, oglas 
popestrijo tudi dodatni zvoki iz ozadja. To je na primer uvodna glasba, prilagojena prostoru, 
kamor je zgodba umeščena (vesolje) ter različni zvoki oziroma medmeti nastopajočih igrač, 
ki izražajo različna čustva (strah: »aaah«, presenečenje: »uuu«, veselje: »hehehe«). 
Namen oglaševalca je bil svoj oglas predstaviti v obliki zgodbe, ki nam jo pripoveduje 
pripovedovalec, zato se ni oglaševalec odločil za nobene zvočne posebnosti ali druge zvočne 
besedne igre.  
MORFOLOŠKA RAVNINA 
V oglasu je 56 besed, od tega prevladujejo samostalniki, nekaj manj je glagolov in 
pridevnikov. 
Raba slovničnega spola je v oglasu različna. Oglas pravzaprav nagovarja otroke (»deti«) in 
v slovaščini je ta samostalnik srednjega spola, prav tako najdemo še druge samostalnike 
srednjega spola (»nasadenie«, »dobrodružstvo«), uporabljenih pa je tudi kar nekaj 
samostalnikov ženskega spola (»Zem«, »nálepky«, »Billa«). Prevladujejo seveda 
samostalniki moškega spola (»kamarát«, »problémy«, »denník«, »nákup«), za moški spol pa 
se je oglaševalec odločil tudi pri izbiri poimenovanja za »glavne junake«. Poimenoval jih je 
namreč »Loptoši« (sl. navihanci). »Loptoši« so bistvo oglasa in čeprav njihova oblika 
spominja na okrogle plišaste žoge, jih avtor ni poimenoval npr. »Loptičky« (sl. žogice). Izraz 
bi bil v tem primeru ženskega spola. 
Oglas nagovarja otroke in to vidimo že na začetku (»Deti, vaši obľúbení Loptoši sú späť.«). 
V jedrnem delu se nagovor nekoliko izgubi, ker dobi oglas obliko pripovedovanja zgodbe, 
nato pa se oglaševalec na koncu zopet vrne k nagovoru (»Zbierajte nálepky za nákupy v Bille 
a získajte aj vy svojích svietiacich Loptošov.«). Nagovarja neposredno z rabo izraza »deti« 
ter z glagoloma v drugi osebi množine (»zbierajte«, »získajte«). V nagovoru je torej v obeh 
primerih uporabljena množina, v katero je oglaševalec vključil izključno otroke. Nagovoril 
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jih je na začetku in potem zopet na koncu. Cilj začetnega nagovora je pritegnitev pozornosti, 
nagovor na koncu pa otroke še enkrat pozove in spomni, čemu je oglas pravzaprav namenjen. 
Prevladuje sedanji čas, ki želi opozoriti na nekaj novega (»Deti, vaši obľúbení Loptoši sú 
späť!«). Z rabo sedanjika je oglaševalec sporočil, da so se t. i. »Loptoši« vrnili ravno sedaj 
in že čakajo na otroke. Otroci tako dobijo vtis, da so igrače na policah ravno »od tega 
trenutka« in če bodo hitro začeli zbirati nalepke, bodo domov lahko odnesli izbrano igračo 
(»Zbierajte nálepky za nákupy v Bille a získajte aj vy svojích svietiacich Loptošov.«). Slednji 
poziv je sicer v sedanjiku, vendar pa otrokom sporoča, da se bodo v prihodnosti lahko igrali 
s svojimi »najljubšimi« plišastimi. Poziv je v obliki velelnika, kar jih še dodatno spodbuja k 
zbiranju nalepk. Pogojnik v tem primeru ne bi bil zadostno prepričljiv (»če boste zbirali 
nalepke …«), saj mora biti nagovor neposreden in sploh pri otrocih je takšna oblika še za 
stopnjo bolj manipulativna. 
SINTAKTIČNA RAVNINA 
Stavki so sintaktično pravilni, kratki ter jasni. Ciljna publika so otroci, zato kompleksni stavki 
ne pridejo v poštev. Oglaševalec je svoj oglas zavil v zgodbo, v kateri se je držal pravopisnih 
pravil, prav tako pa ni izpostavljal nobenih sintaktičnih izraznih sredstev. Stavki so 
zaključene celote, brez prekinitev, zamolkov, elips ali kakšnih drugih posebnosti. 
LEKSIKOLOŠKA RAVNINA 
Oglas je namenjen otrokom in temu je prilagojeno tudi besedišče, ki sicer ne izstopa po nekih 
očitnih posebnostih in ne vsebuje nekih večjih jezikovnih inovacij. Najbolj pomembna je 
sama izbira besed in njhov psihološki učinek na prejemnika. Že takoj na začetku je 
oglaševalec izpostavil, da si se t. i. Loptoši (sl. navihanci) vrnili. Ne samo da so se vrnili, 
pravi namreč tudi, da so oni »njihovi priljubljeni« (»Deti, vaši obľúbení loptoši sú späť!«). 
Čeprav omenjene igrače v otrocih doslej niso vzbujale nekih večjih čustev, se ob takšnih 
besedah le-ta aktivirajo, saj oglaševalec kar trdi, da so »njihovi« in še »priljubljanii«. Tudi 
sama izbira besede »Loptoši« je ekspresivno obarvana, ima pa lahko negativen (lumpi, 
nepridipravi) ter nekoliko bolj pozitiven pomen (navihanci). Oglaševalec je imel v mislih 
najverjetneje slednji pomen. 
V nadaljevanju je predstavljeno njihovo poslanstvo, s čimer je želel oglaševalec otroke 
potopiti v svojo zgodbo, ob tem pa je izbiral zanimive besede, kot so npr. »dobrodružstvo« 
ali pa »maškrtnícky denník«. V predstavljeni zgodbi seveda ne sme manjkati novosti in novih 











skozi neverjetno odkritje (»V plnom nasadení a oveľa skúsenejší sa vydajú v ústrety novému 
dobrodružstvu, vďaka ktorému objavia, že svietia!«). Da bi otroke še bolj povzbudil in v njih 
ustvaril radovednost, jim sporoči, da lahko več izvejo v posebnem albumu za zbiranje nalepk 
(»Viac sa dozviete v maškrtníckom denníku!«). 
Izmed metafor smo v besedilu našli epitetone (»obľúbení Loptoši«, »plnom nasadení«, 
»novému dobrodružstvu«, »maškrtníckom denníku«, »svietiacích Loptošov«), omenjeni 
Loptoši pa dejansko oživijo, se gibajo in obnašajo kot živa bitja, čeprav so predmeti nežive 
narave, zato to lahko označimo za animizacijo (»V plnom nasadení a oveľa skúsenejší sa 
vydajú v ústrety novému dobrodružstvu, vďaka ktorému objavia, že svietia!«). 
STILISTIČNA RAVNINA 
V oglasu ne prevladuje noben jezikovni stil, čutiti je le nekatere elemente pogovornih besedil. 
O tem najbolj pričajo neposredni nagovori ter velelni stavki (»Deti, vaši obľúbení Loptoši sú 
späť«!; »Zbierajte nálepky za nákupy v Bille a získajte aj vy svojích svietiacich Loptošov.«). 
Oglaševalec je oglas priredil otrokom, zato je uporabil drugačno strategijo. Najverjetneje ni 
želel uporabljati pretiranih elementov pogovornega stila, kot so npr. ekspresivni ter 
slengovski izrazi, saj jih tisti najmlajši morda ne bi niti prepoznali. Namen avtorja oglasa je 




3.4 REZULTATI ANALIZE 
Rezultati analize razkrivajo temeljit vpogled v jezikovne značilnosti obravnavanih oglasov z 
vidika posameznih jezikovnih ravnin ter pričajo o oglaševalski praksi oziroma jezikoslovnih 
načelih, utemeljenih v teoretičnem delu naloge, ki se jih oglaševalci pogosto poslužujejo. 
Analizirali smo 8 televizijskih oglasov, od tega 4 poljske in 4 slovaške, zbrane ugotovitve pa 
smo povzeli v tem poglavju. Izhajali smo iz podobnega principa kot pri sami analizi oglasov – 
ugotovitve smo zajeli v posameznih sklopih glede na jezikovne ravnine. 
Fonetična analiza nas je pripeljala do zanimivih zaključkov. V več kot polovici oglasov, kar 5, 
lahko slišimo le moški glas. Samo v 1 televizijskem oglasu je uporabljen izključno ženski glas, 
v 2 oglasih pa lahko spremljamo kombinacijo obojega, torej ženskega in moškega glasu. Na 
podlagi analiziranih oglasov lahko sklepamo, da je bolj zaželena raba moškega glasu. Ženski 
glas se v našem primeru pojavi le v oglasu za šampon znamke Garnier, ki je praktično namenjen 
pretežno ženskam, zato se je oglaševalec zanj tudi odločil. Iz tega lahko sklepamo, da se z 
ženskim glasom lahko srečamo večinoma v oglasih, namenjenih izključno ženskam (npr. oglasi 
za šampone, higienske vložke, ličila, pralne praške ipd., čeprav je pri slednjem primeru težko 
trditi, da gre za oglas, namenjan izključno ženskam). V našem primeru se moški glas pojavi v 
oglasih, za katere ne moremo trditi, da so njihova ciljna skupina moški, zato ne vidimo potrebe 
po rabi izključno moškega glasu, kot se je za to odločil oglaševalec. Očitno je tudi v oglaševanju 
še vedno zakoreninjeno prepričanje, da je raba moškega spola ustreznejša in prinaša večje in 
boljše rezultate. O tem smo pisali tudi v teoretičnem delu in kot lahko vidimo to potrjujejo tudi 
naši analizirani oglasi.  
Opazili smo, da je pri tvorbi dobrega televizijskega oglasa pomembna tudi glasbena podlaga, 
ki sicer zadeva že nekoliko bolj psihološki pogled na vse skupaj, pa smo vendarle posvetili 
nekaj pozornosti tudi temu vprašanju. Od osmih analiziranih oglasov so vsi opremljeni z glasbo 
oziroma drugimi zvočnimi efekti. V največ primerih (Bank Millenium, Garnier, Head & 
Shoulders, Zlatý Bažant) se pojavi le melodija, v dveh oglasih (Epee ter Poštová banka) stopi 
v ospredje odpeta pesem, dva primera (Billa in Morliny) pa sta ustvarjena brez glasbene 
podlage, saj ju spremljajo le zvočni efekti. Glasbeni vložki so v oglasih neizogibni. Glasba 
namreč poudari sporočilo in prejemniku vtisne v spomin oglasni slogan oziroma oglaševani 
produkt, lahko pa le pritegne prejemnikovo pozornost, ko ta oglas v danem trenutku samo 
posluša in ga ne gleda. 
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Največji vpliv na prejemnika zagotovo naredijo zvočna izrazna sredstva, med katerimi je 
najpogostejša paronomazija, ter prozodični elementi. Pri slednjih je pravzaprav vsak element 
bistvenega pomena, saj oglaševalec vsakemu posebej nameni svojo pozornost, skupaj pa 
ustvarjajo fonetično celoto. Poudarjene so tiste besede, za katere oglaševalec meni, da so 
pomembnejše od ostalih, kar pomeni, da so izgovorjene glasneje oziroma bolj počasi in jasno. 
Brez poudarkov pravzaprav ne gre. Ob tem igra pomembno vlogo premor, s katerim 
oglaševalec pogosto poudari določeno besedo ali pomembnejši sklop. Po analizi danih oglasov 
lahko trdimo, da je cilj vsakega oglaševalca oglas predstaviti jasno, kar seveda zahteva zmerno 
hitrost govora in ne pretirano hitrega izgovarjanja besed, kar bi povzročilo morebitno 
nerazumevanje. Omenjenega načela so se dosledno držali tudi v vseh analiziranih primerih. 
Intonacija je v naših primerih najpogosteje nekončna, torej niti padajoča niti naraščajoča, je pa 
oglaševalec na določenih mestih vsekakor izkoristil njene prednosti (npr. vtis nedokončanosti, 
kar prejemnika še bolj popelje v t. i. fazo pričakovanja nadaljevanja in napetosti). Po vsem 
lahko trdimo, da med posameznimi prozodičnimi elementi obstaja precejšnja koherenca, iz 
česar torej sklepamo, da mora biti oglasni spot s tega vidika premišljeno oblikovan. 
Pri morfološki analizi smo pod drobnogled vzeli spol, število, stopnjevanje pridevnika in 
prislova, osebo, čas ter naklon. Nismo se ukvarjali torej le s posameznimi besednimi vrstami, 
pač pa bolj s tistimi slovničnimi kategorijami, ki jim oglaševalci pri tvorbi oglasov izkazujejo 
največ pozornosti. Ugotovili smo, da so v naših analiziranih oglasih na prvem mestu 
samostalniki. Bralczyk (2004: 84–85) sicer piše, da danes v oglasih prevladuje bolj dinamičen 
glagolski (verbalni) slog. Na splošno bi lahko rekli, da je delež samostalnikov večji v 
informativno naravnanih oglasih (v našem primeru npr. oglas banke Bank Millernium ter oglasa 
za šampon Head & Shoulders ter Garnier), medtem ko se odstotek glagolov poveča v bolj 
pripovedno ter čustveno obarvanih oglasih (npr. oglas znamke Morliny ter oglas banke Poštová 
banka). Po našem mnenju pri tem igra pomembno vlogo narava oglasa oziroma način njegove 
predstavitve. Oglas za banko Poštová banka je sicer informativno naravnan, vendar je način 
podajanja informacije veliko bolj pripoveden kot npr. pri banki Bank Millenium, zato torej tudi 
večji delež glagolov. Pridevniki se najpogosteje pojavljajo na tretjem mestu, njihova naloga pa 
je opisati proizvode oziroma storitve, predstaviti njihove prednosti ter lastnosti. Vsekakor bolj 
dinamično delujejo oglasi, pisani v verbalnem slogu. Vsebujejo veliko velelniških oblik tipa 
»kupi«, »ne spreglej«, »želiš imeti«, na splošno pa v oglas prinesejo dinamičnost, kar 
prejemnika bolj aktivira in poziva k nakupu izdelka. 
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Pri izbiri slovničnega spola bistvenih razlik ni bilo opaziti, čeprav oglaševalci menda raje 
izberejuo samostalnike moškega spola. Razmerje med izbiro samostalnikov moškega in 
ženskega spola je bilo v kar nekaj oglasih enako, v nekaterih primerih pa so sicer vendarle 
izstopali samostalniki moškega spola, ženski pa bili potisnjeni čisto v ozadje. Težko je 
oblikovati oglasno sporočilo tako, da bi se čisto izognili rabi samostalnikov ženskega ali pa 
srednjega spola, ki jih v naših primerih sicer res ni bilo veliko. V oglasu za banko Poštová banka 
se je oglaševalec kljub možnosti izbire za besedo »kredit« raje odločil za samostalnik ženskega 
spola »pôžička«, kar se nekoliko ne sklada z jezikoslovno težnjo oglaševalcev. Na splošno 
lahko rečemo, da se samostalniki moškega spola v oglasih res pojavljalo za kakšen odstotek 
pogosteje kot samostalniki ženskega spola (raba samostalnikov srednjega spola je resnično 
okrnjena), vendar pa oglaševalci tukaj nimajo čisto svobodne izbire, saj nekatere besede 
preprosto nimajo ekvivalentov v drugem slovničnem spolu in so tako prepuščeni izbiri besed, 
ki jih ponuja dani jezik. Nekoliko bolj očitno razliko lahko vendarle opazimo pri biološkem 
spolu, saj v večini oglasov prevladuje moški glas, vendar se tej problematiki nismo tako 
podrobno posvečali, saj že nekoliko izstopa iz lingvistično obarvanih okvirov. 
Število je lahko uporabljeno dobesedno ali pa v popolnoma drugi obliki, kot je poudarjanje 
individualnosti ali pa preprostih lastnosti oglaševanega produkta. V oglasih, ki smo jih 
analizirali, so oglaševalci s številom operirali različno. V resnejših oglasih, kot je npr. oglas za 
kredit pri banki Bank Millenium, se oglaševalec najverjetneje raje odloči za rabo števil v 
njihovem dobesednem pomenu, saj tako gradi na prejemnikovem zaupanju, v oglasih z manj 
resno vsebino pa si lahko dovoli nekoliko več svobode. V večini primerov so se oglaševalci 
odločili za drugo možnost. To lahko vidimo v oglasu za banko Poštová banka, kjer se je 
oglaševalec poigral s številom dve (»dvaja«), s katerim se je povezal s prejemnikom, saj je z 
njim ustvaril neke vrste bližino in vtis edinstvenosti. Prav tako je npr. oglaševalec v oglasu za 
šampon znamke Head & Shoulders števila kar na nekaj mestih uporabil na zvit, a tipično 
oglaševalski način, se je želel predstaviti po eni strani strokovno (»trójfazowa formuła«), po 
drugi strani pa zopet atraktivno in mamljivo (»numer jeden«). 
Oglasi s superlativi naj bi dani produkt povzdignili daleč nad druge izdelke, čeprav v primeru 
naših analiziranih oglasov večjega pretiravanja nismo opazili. Presežniki tipa »najboljši« so v 
oglaševalskih vodah očitno že obrabljeni in zato iščejo oglaševalci drugačne in bolj izvirne 
načine, kako bi svoj produkt predstavili kot »najboljši med najboljšimi«. Sklepamo, da velja 
prepričanje, da so takšni in podobni frazemi že preveč preprosti in jim potrošniki pravzaprav 
ne nasedajo več. Tisti najbolj »oguljeni« frazem lahko vidimo v oglasu za šampon znamke 
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Head & Shoulders, ko je poudarjeno, da je dani šampon »sedaj še boljši« (»Teraz jeszcze 
lepszy«), torej izboljšan, popolnejši – če je to sploh lahko? V besedni zvezi »zadbaj o szczęście 
najbliższych« v oglasu za bank Bank Millenium je oglaševalec dani presežnik »najbliższych« 
pravzaprav uporabil v nekoliko drugačni luči, saj je z njim želel poudariti družinske vrednote, 
ki pri večini izzovejo prijetna čustva. 
Čeprav je neposredno nagovarjanje prejemnika menda najučinkovitejše, smo se kar v nekaj 
primerih srečali z drugačnim pristopom. V oglasu znamke Morliny oglaševalec na primer sploh 
ni vključil prejemnika, pač pa je bila njegova strategija predstaviti le izviren dialog, ki se bo 
prejemniku vtisnil v spomin. Neposrednega nagovarjanja prav tako ni zaslediti v oglasu za 
radler Zlatý Bažant. Tukaj je oglaševalec znova le predstavil zgodbo. Podobno je tudi v oglasu 
za šampon Head & Shoulders. Enako je z naklonom. Velelni naklon nas poziva, nam ukazuje 
in daje vedeti, da moramo nekaj storiti, kupiti. Velelnik je tako najbolj zaželen in učinkovit 
naklon v svetu oglaševanja, saj nam daje občutek, da bomo nekaj zamudili, če tega ne bomo 
storili. Na prejemnika ima zelo močan psihološki vpliv. Seveda se oglaševalci ravno zato, da 
ne bi izpadli že preveč enolično, poslužujejo drugačnega pristopa in v svoj oglas vključijo 
izključno povedni naklon. Takšno strategijo lahko vidimo v oglasu za radler znamke Zlatý 
Bažant, kjer nas oglaševalec nagovori na drugačen način, npr. s tem, da nam pove, da omenjeno 
pijačo obožuje celotna Slovaška. Mi je torej očitno še ne in kaj čakamo? V oglasu za šampon 
Head & Shoulders ter Garnier so s povednim naklonom izražena dejstva, ki dajejo vtis 
strokovnosti, prejemnik pa ne dobi tistega občutka, da mu oglaševalec dani izdelek vsiljuje. Za 
najbolj zaželeno se je izkazala raba sedanjika, ki apelira na bližnjo prihodnost. Šampon lase 
obnavlja, kar pomeni, da bodo lasje ob njegovi uporabi izgledali še bolj sijoče. To pa se bo 
zgodilo le, če se mi odločimo za nakup. V analiziranih oglasih preteklika nismo zasledili, saj se 
oglaševalci raje osredotočajo na to, kaj bo dani izdelek potrošnikom prinesel in kaj jim 
zagotavlja, ne pa na to, kaj je bilo prej. Pomembno je namreč, kako njihov izdelek lahko 
situacijo spremeni na bolje. 
Ugotovili smo, da z morfološkega vidika oglaševalci nemalokrat izstopajo iz tistih tipičnih 
oglaševalskih okvirov, kar se je v našem primeru najbolj izkazalo pri rabi osebe ter naklona. 
Kar v nekaj oglasih se oglaševalci namreč niso odločili za vzpostavitev dialoga, torej za drugo 
osebno ednine ali množine ter za pozivno funkcijo, torej velelnik. V zelo majhnem obsegu pa 
smo našli tudi primernike ter presežnike. Razlog lahko iščemo v željah po novih in bolj 
unikatnih pristopih v jeziku oglaševanja. Stari pristopi so najverjetneje že obrabljeni, 
nezanimivi, prejemniku pa že kar preveč predvidljivi. 
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Ko smo se pri oglasih ukvarjali s sintaktičnimi vprašanji, večjih posebnosti pri oblikovanju 
stavkov nismo zasledili. Oglaševalci so se kar dosledno držali tistih jezikoslovnih pravil pri 
oblikovanju oglasnih besedil, ki naj bi bila krajša, razumljiva in preprosta, kar pa je pravzaprav 
tudi ključ za uspešen oglasni slogan. Priljubljeni so zamolki oziroma nedokončani stavki. Ta 
posebnost se je pojavila kar v nekaj oglasih, saj daje hkrati vtis nedokončanosti, kar v 
prejemniku sproži neko napetost, ob tem pa mu omogoča, da si besedilo morebiti dokonča in 
zaključi po svoje. Poleg zamolka je pogosta tudi elipsa, kar pravzaprav sovpada s kratkostjo 
oglasnih besedil. Gre torej za ekonomičnost, saj oglasi težijo h krajšanju. Oglasi s skladenjskega 
vidika ravno ne izstopajo, v enem primeru pa celo nismo našli niti ene sintaktične posebnosti. 
To je slovaški oglas trgovin Billa, ki je namenjen pretežno otroški ciljni skupini, kar je 
najverjetneje tudi razlog za dosledno rabo sintaktičnih pravil in izogibanju tem izraznim 
sredstvom. 
Leksikološka ravnina je za razliko od skladenjske z oglasi bolj povezana. Ugotovili smo, da se 
oglasi z resnejšo vsebino ne poslužujejo preveč pogovornega ter ekspresivnega besedišča, pač 
pa raje operirajo z bolj strokovno izbranimi besedami, ki ustvarjajo vtis verodostojnosti, kar 
smo lahko videli v oglasu za banko Bank Millenium. V največ primerih smo zasledili mešanje 
strokovnega besedišča s pogovornim, saj se oglas na eni strani s pogovornim besediščem 
prejemniku približa, na drugi strani pa v njem strokovne besede vzbudijo neko mero zaupanja. 
To smo zasledili na primer v oglasu za banko Poštová banka ter v oglasih za šampona Head & 
Shoulders in Garnier.   
Besede imajo na prejemnika izjemen psihološki vpliv in na tem mestu nas je zanimalo, koliko 
praksa res sovpada s teorijo. Ugotovili smo, da so prav v vseh oglasih uporabljene tiste tipične 
besede ali frazemi, o katerih smo pisali v teoretičnem delu naloge. Že takoj v prvem 
analiziranem oglasu lahko vidimo besedišče, ki se navezuje na srečo, tradicijo in družino 
(»szczęście«, »dziecko«, »najbliżsi« ipd.), klišejska pa je tudi raba besed, kot so »edini/a« 
(»Partnerská pôžička vás ako jediná odmení za to, že ste dvaja«), »nihče« ter »tako učinkovito« 
(»Żaden inny szampon nie zwalcza łupieżu tak skutecznie«), »popolnoma nov« (»Choď do 
úplne nového Fructis Goodbye Damage«), »nov« (»Nowy Head & Shoulders z trójfazową 
formułą), »super« (»super vlasy«), »takoj« (»Okamžite posilňuje«), »kar« (»Obsahuje až o 30 
percent menej cukru«) ipd. Nekje so oglaševalci seveda tudi izstopili iz tistih začrtanih 
jezikovnih pričakovanj ter vključili razne besedne inovacije, kot sta npr. »superovocie« ter 
»dyskopiłka«, zanimiva pa je tudi jezikovna zgradba oglasa znamke Morliny, ki je pravzaprav 
skoraj v celoti sestavljen iz stalnih besednih zvez (frazemov) in ravno zato nase vleče pozornost. 
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V tem sklopu smo prav tako preučevali rabo metafore in metonimije ter njunih različic. 
Ugotovili smo, da je to skorajda nepogrešljiva sestavina vsakega jezikovno dobro ustvarjenega 
oglasa. Največ je seveda epitetonov, torej okrasnih pridevkov, veliko je tudi personifikacij, ki 
oglas »(p)oživijo«, kot različica metonimije pa se je za najbolj pogosto izkazala sinekdoha. 
Kot lahko vidimo so analizirani oglasi z leksikološkega vidika zelo raznoliki, na nekaterih 
mestih morda preveč klišejski, zopet na drugih inovativni, zanimivi in drugačni. Oglaševalci 
nas vsekakor poskušajo pritegniti z različnimi besednimi prijemi, ki se nekje izkažejo kot zelo 
dobri, drugje morda malo manj. Sam učinek oglasa je sicer zelo tesno povezan s ciljno skupino. 
Oglas za žensko kozmetiko pri moških ne bo dosegel svojega namena, prav tako ni besedišče v 
otroških oglasih prilagojeno odraslim. T. i. besedni prijemi so personalizirani glede na ciljno 
publiko. Po našem mnenju je dober oglas tisti, ki vseeno ne posega po že preveč uveljavljenem 
in »obrabljenem« besedišču, pač pa nas skuša zapeljati s kakšno dobro besedno inovacijo, na 
drugačen in unikaten način. 
S stilističnega vidika so vsi analizirani oglasi govorjeni, saj je besedilo preko prenosnika v ustni 
podobi sporočeno prejemniku oziroma izbrani ciljni skupini. Vsekakor so televizijski oglasi 
lahko ustvarjeni tudi samo s pomočjo pisane besede, vendar takšnih za našo analizo nismo 
izbirali, saj nam je bil pomemben tudi fonetični vidik. Lahko trdimo, da je osnova kakršnegakoli 
oglasa publicistični stil, ki je seveda dominanten v vsej oglaševalski sferi. Zanj je značilno, da 
prinaša neko informacijo, hkrati pa nas posredno ali neposredno prepričuje, naj ta produkt ali 
storitev preizkusimo. Pri analizi smo ugotovili, da nas ne nagovarjajo čisto vsi oglasi 
neposredno z velelniki tipa »kupi« ali pa »preizkusi«, ampak nas prepričujejo z mamljivim 
opisom podajanja prednosti danega oglaševanega produkta/storitve. To lahko vidimo kar v 
nekaj oglasih, npr. v oglasu za radler Zlatý Bažant (»Radler 0,0 % sme opäť zdokonalili. 
Obsahuje až o 30 percent menej cukru.«) ali pa v oglasu za šampon Head & Shoulders (»Żaden 
inny szampon nie zwalcza łupieżu tak skutecznie. Head & Shoulders – do stu procent bez 
łupieżu.«). Priljubljen oglaševalski stil je tudi pogovorni, največkrat izražen z uporabo 
ekspresivno obarvanih besed, velelnika ter drugega pogovornega besedišča. Takšen stil je 
značilen za oglase z manj resno vsebino, v našem primeru npr. oglas znamke Morliny, pa tudi 
Garnier, Zlatý Bažant ali Epee. Izjema je morda oglas za banko Poštová banka, kjer so 
oglaševane bančne storitve in bi pričakovali morda večjo stopnjo resnosti, vendar se je 
oglaševalec odločil za drugačno strategijo.  
Oglase smo podrobno analizirali z vseh jezikovnih področij in lahko trdimo, da pri ustvarjanju 
oglasa vsaka jezikovna ravnina igra pomembno vlogo, skupaj pa tvorijo smiselno in zaključeno 
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celoto. Po našem mnenju sta dominantni predvsem fonetična in morfološka ravnina, saj se pri 
slednjih oglaševalci z jezikom lahko »poigrajo« na najbolj zanimiv in izviren način. Ugotovili 
smo, da gresta teorija in praksa resnično z roko v roki, vendar pa je na nekaj mestih vseeno 
opaziti določena odstopanja od oglaševalskih okvirov. Oglaševalska praksa ima s psihološkega 
in jezikoslovnega vidika določene prijeme zagotovo dodobra naštudirane, nekateri t. i. »triki« 
se pač »najbolje obnesejo«, vendar pa so vsekakor dobrodošle spremembe ter unikatni 





















Oglaševanje je proces, ki prodira na različna področja družbenega življenja. S pojmom oglas 
oziroma oglaševanje se danes ukvarjajo mnogi raziskovalci: psihologi, sociologi, jezikoslovci 
pa tudi ekonomisti ter komunikologi. Pojem najpreprosteje razložimo kot sredstvo za dvig 
povpraševanja po določenem produktu ali storitvi, čeprav ima vrsta oglasov lahko tudi moralni 
značaj, kar pomeni, da nas takšni oglasi na nekaj opozarjajo ali pa skušajo spremeniti naš pogled 
in ravnanje. Knjige so preplavljene z definicijami, tako kot je z oglasi preplavljeno naše 
družbeno okolje. Oglaševanje je ena izmed močnejših industrij, zato so oglasi postali 
neizogiben del našega življenja. 
Televizija velja v današnjem času za enega najbolj priljubljenih medijev. Je pravzaprav 
nepogrešljiv del skoraj vsakega gospodinjstva. Njena prednost je v združevanju slike ter zvoka, 
kar prinaša veliko prednost pred drugimi vrstami oglasov. Njihov vpliv naj bi bil za kar 60 % 
večji kot pri tiskanih ter radijskih oglasih. Slike dobijo s pripovedovanjem svojo zgodbo, zato 
je bolj pomembno, da to ne le vidimo, ampak tudi slišimo. 
Morda se zdi, da je jezikoslovje eno izmed ožjih področij, na katerega sega pojem 
»oglaševanje«, vendar ko začnemo dano problematiko spoznavati bližje, ugotovimo, da je 
področje kompleksnejše in pravzaprav pokriva mnoga jezikoslovna področja, jezikoslovcem pa 
pušča prostor za zanimivo raziskovanje igre z jezikom. Besede imajo veliko podzavestno moč, 
oglasna besedila in slogani pa so kar najbolj manipulacijsko naravnani, tako da se njihovega 
vpliva največkrat niti ne zavedamo. Oglasno besedilo je torej eden izmed osnovnih elementov 
reklame. Je premišljeno tvorjenje stavčnih struktur, s katerimi želi ustvarjalec vzbuditi 
pozornost, katero velikokrat doseže z odstopanjem od ustaljenih vzorcev. Z razmišljanjem 
izven oglaševalskih okvirov se izogne ponavljanju, v oglas pa vnese svežino in odtenek 
drugačnosti. Jezik oglasov lahko označimo za raznolik, pester, inovativen ter prilagodljiv 
dužbeno-političnim situacijam. Dobro oglasno besedilo mora v prvi vrsti znati pritegniti našo 
pozornost. Težimo h kratkim, preprostim, razumljivim, a inovativnim oglasom, ki si jih zlahka 
zapomnimo. Celoten seštevek danih lastnosti predstavlja recept za dobro oblikovano oglasno 
besedilo. Pomen besed pa dopolnjujejo še neverbalni elementi oglasa. Vsekakor je pomembna 
oseba, ki nam besedilo sporoča ter druga izrazna sredstva, kot npr. barva, glasba, tipografija ter 
sama strukturna podoba oglasa. 
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Jezikovni sistem sestavlja pet samostojnih jezikovnih ravnin. Kljub temu da se njihov predmet 
preučevanja razlikuje, so ravnine med seboj tesno povezane. Oglaševalski jezik črpa zamisli iz 
vseh petih jezikovnih ravnin, saj v vsaki najde tiste najzanimivejše lastnosti, ki jih prenaša pred 
oči potrošnikov. V magistrskem delu smo po podrobni predstavitvi teoretičnega dela želeli 
oglaševalski jezik vzeti pod drobnogled še s praktičnega vidika. Za dosego tega cilja smo 
opravili analizo izbranih osmih poljskih in slovaških televizijskih oglasov. Na podlagi naše 
analize smo prišli do zaključka, da so pri ustvarjanju oglaševalskega jezika pomembne vse 
jezikovne ravnine, saj vsaka posamezna oglas jezikovno dovrši v svojih okvirih, skupaj pa 
ustvarijo smiselno celoto. Jezik oglasov išče inovativne in še neprehojene poti, ki potrošnika 
pritegnejo na svojo stran ter v njem sprožijo željo po nakupu oglaševanega izdelka oziroma 
storitve ali pa dosežejo določeno spremembo v družbenem ravnanju in razmišljanju. Kljub temu 
da veljajo nekateri jezikovni triki za »obrabljene«, pa so vendarle nepogrešljiv sestavni del 
oglasov. 
Jezik oglaševanja je široka in zanimiva tema raziskovanja, ki odpira mnoga vprašanja in 
različne raziskovalne pristope. Glede na to, da je vsak izmed nas tako ali drugače del 
oglaševalske industrije, je tema vsekakor zanimiva, saj nam omogoča razumevanje 
















Reklama to proces, który przenika do różnych obszarów życia społecznego. Obecnie tym 
terminem zajmuje się wielu badaczy: psychologowie, socjologowie, lingwiści, jak i ekonomiści 
oraz komunikolodzy. Działanie to najłatwiej wyjaśnić jako komunikat, którego zadaniem jest 
pobudzić wzrost popytu na określony produkt lub usługę, chociaż niektóre rodzaje reklam 
zawierają również aspekt moralny, co oznacza, że zwracają nam uwagę na coś lub próbują 
zmienić nasz pogląd i zachowanie. Książki są przepełnione definicjami reklamy, podobnie jak 
jest nasze środowisko społeczne zalane tego typu informacjami. Reklamy przedstawiają jedną 
z najpotężniejszych gałęzi przemysłu, dlatego stały się nieodłączną częścią naszego życia 
codziennego. 
W dziesiejszych czasach telewizja jest jednym z najpopularniejszych środków masowego 
przekazu. Jest niezbędną częścią prawie każdego domu. Zaletą telewizji jest łączenie obrazu i 
dźwięku, co daje jej znaczną przewagę w stosunku do innych typów reklam. Intensywność 
oddziaływania reklamy telewizyjnej wzrasta o ponad 60% w porównaniu z reklamami 
drukowanymi i radiowymi. Poprzez opowiadanie fotografie zyskują własną historię, dlatego 
ważne jest nie tylko to, aby je zobaczyć, ale także usłyszeć. 
Może się wydawać, że językoznawstwo jest jedną z dziedzin, w których termin „reklama” 
pojawia się w niewielkim zakresie, ale kiedy przyjrzymy się bliżej, odkrywamy, że język 
reklamy jest dziedziną bardziej złożoną i obejmuje wiele obszarów językowych, pozostawiając 
językoznawcom miejsce na ciekawe badania gry z językiem. Podświadoma moc słów jest 
bardzo silna, a teksty reklamowe i slogany czasami nami manipulują do tego stopnia, że nawet 
nie zdajemy sobie z tego sprawy. Tekst reklamowy jest zatem jednym z podstawowych 
elementów reklamy. To świadome tworzenie struktur zdaniowych, którymi autor tekstu chce 
przyciągnąć naszą uwagę, co mu się często udaje, odbiegając od ustalonych wzorców. 
Wykraczając poza ramy reklamy, unika powtórzeń, a w reklamę wprowadza świeżość i odcień 
różnorodności. Język reklam można określić jako zróżnicowany, atrakcyjny, inowacyjny oraz 
dostosowujący się do sytuacji społeczno-politycznych. Dobry tekst musi przede wszystkim 
przyciągnąć naszą uwagę. Dążymy do krótkich, prostych, zrozumiałych, ale innowacyjnych 
tekstów, łatwych do zapamiętania. Zestaw podanych właściwości jest receptą na dobrze 
stworzony tekst reklamyowy. Znaczenia słów uzupełniają również elementy niewerbalne. 
Bardzo ważną rolę odgrywa osoba, która nam dany tekst przekazuje, jak i inne środki wyrazu, 
np. kolor, muzyka, typografia oraz sam obraz reklamy. 
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System językowy składa się z pięciu dziedzin od siebie nezależnych. Pomimo faktu, że ich 
przedmioty badań różnią się od siebie, dziedziny te są ze sobą ściśle powiązane. Język reklam 
czerpie ze wszystkich pięciu, gdzie w każdej znajduje te najciekawsze cechy, przez 
wykorzystanie których próbuje przekonać konsumentów do danego produktu czy usługi. Po 
szczegółowej prezentacji części teoretycznej, wzięliśmy pod uwagę język reklamowy jeszcze 
z praktycznego punktu widzenia. Dla osiągnięcia tego celu przeanalizowaliśmy osiem 
wybranych polskich i słowackich reklam telewizyjnych. W oparciu o naszą analizę doszliśmy 
do wniosku, że w tworzeniu języka reklamowego ważne są wszystkie dziedziny językowe, 
ponieważ każda jest dopełnieniem logicznej całości. Język reklam szuka innowacyjnych 
sposobów, które przyciągną konsumenta na swoją stronę, wywołując w nim chęć zakupu 
reklamowanego produktu lub usługi albo osiągną pewną zmianę w jego zachowaniu i myśleniu. 
Mimo że niektóre chwyty językowe uważane są za „zużyte”, jednak nadal stanowią niezbędną 
część reklam. 
Język reklamy jest szerokim i interesującym tematem badawczym, który budzi wiele pytań i 
otwiera różne podejścia badawcze. Biorąc pod uwagę, że każdy z nas jest w taki bądź inny 
sposób częścią przemysłu reklamowego, temat jest zdecydowanie interesujący, ponieważ 














Reklama je proces, ktorý preniká do rôznych oblastí spoločenského života. V súčasnosti sa 
daným termínom zaoberjú mnohí výskumníci: psychológovia, sociológovia, jazykovedci, ako 
aj ekonómovia a komunikológovia. Tento koncept najľahšie vysvetlíme ako prostriedok na 
zvýšenie dopytu po konkrétnom produkte alebo službe, hoci existujú aj reklamy s morálnym 
charakterom, čo znamená, že nás na niečo upozorňujú alebo sa snažia zmeniť náš názor a 
správanie. Knihy sú plné definícií, rovnako ako je naše sociálne prostredie zaplavené 
reklamami. 
Reklamy predstavujú jedno z najsilnejších odvetví priemyslu, preto sa stali neodmysliteľnou 
súčasťou nášho každodenného života. Dnes je televízia jedným z najpopulárnejších masmédií. 
Je nevyhnutnou súčasťou takmer každej domácnosti. Jej výhodou je kombinácia obrazu a 
zvuku, čo  jej dáva veľkú prednosť pred inými typmi reklám. Ich vplyv je až o 60% vyšší v 
porovnaní s tlačenými a rozhlasovými reklamami. Obrázky prostredníctvom príbehu získajú 
vlastný príbeh, preto je dôležitejšie nielen vidieť, ale aj počuť. 
Môže sa zdať, že lingvistika je jednou z užších oblastí, v ktorej sa rozširuje pojem „reklama“, 
ale keď začneme túto problematiku skúmať bližšie, zistíme, že táto oblasť je zložitejšia a v 
skutočnosti pokrýva mnoho jazykových rovín, čím zanecháva jazykovedcom priestor na 
zaujímavé skúmanie hier s jazykom. Podvedomá sila slov je veľmi silná a reklamné texty a 
slogany nás niekedy manipulujú natoľko, že si to ani neuvedomujeme. Reklamný text je preto 
jedným zo základných prvkov reklamy. Je vedomým vytváraním vetných štruktúr, ktorými 
chce autor textu pritiahnuť našu pozornosť, čo často dosahuje odklonením sa od zavedených 
vzorov. Tým sa vyhýba opakovaniu a do reklám prináša čerstvosť a rozmanitosť. Jazyk reklamy 
možno opísať ako rôznorodý, atraktívny, inovatívny a prispôsobujúci sa sociálno-politickým 
situáciám. Dobrý text musí predovšetkým prilákať našu pozornosť. Uprednostňujeme krátke, 
jednoduché, zrozumiteľné, ale inovatívne a ľahko zapamätateľné texty. Súbor daných vlastností 
je receptom na dobre napísaný reklamný text. Význam slov doplňujú aj neverbálne prvky 
reklamy. V každom prípade je dôležitá osoba, ktorá text hovorí a iné výrazové prostriedky, ako 
napr farba, hudba, typografia a štruktúrny obraz samotnej reklamy. 
Jazykový systém sa skladá z piatich nezávislých jazykových rovín. Napriek tomu, že sa ich 
predmet skúmania líši, sú roviny úzko prepojené. Reklamný jazyk čerpá zo všetkých piatich 
jazykových rovín, kde v každej z nich nájde najzaujímavejšie vlastnosti, ktorými sa snaží 
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presvedčiť spotrebiteľov. Po prezentácii teoretickej časti sme jazyk reklamy podrobne 
preskúmali aj z praktického hľadiska. Na dosiahnutie tohto cieľa sme analyzovali osem 
poľských a slovenských televíznych reklám. Na základe našej analýzy sme dospeli k záveru, že 
sú pri vytváraní reklamného jazyka dôležité všetky jazykové roviny, pretože každá zvlášť 
doplňuje logický celok. Jazyk reklám vyhľadáva inovatívne a nepoznané spôsoby, ktoré 
priťahujú spotrebiteľa na jehu stranu, vyvolávajú v ňom túžbu po zakúpení produktu či služby, 
alebo dosiahnutí určitej zmeny v sociálnom správaní a myslení. Napriek tomu, že sú niektoré 
jazykové triky považované za »opotrebované«, sú nevyhnutnou súčasťou reklamy. 
Jazyk reklamy je široká a zaujímavá výskumná téma, ktorá vyvoláva mnohé otázky a otvára 
rôzne výskumné prístupy. Vzhľadom na to, že každý z nás je v každom prípade súčasťou 
reklamného priemyslu, je táto téma určite zaujímavá, pretože nám umožňuje pochopiť 
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